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الطبعة الأول - حقوق النشر محفوظة 


تشرين اول 1۹۹۹ 


دفديم 

يفتقر العالم اليوم إلى الا ستقرار والقوازن وسط تغيرات تعصف بالبشرية لتدخل تغييرات جذرية 
في الفاهيم والعلوم وأساليب الحياة ورفاهية التكنولوجيا وخصوما في حقل العلوماتية ولاتصالات» 
وخصوصاً بعد أن تداخلت المجالات العلوماتية مع مختلف الهن والعلوم والخدمات وأضفت عليها 
أبعادا جديدة هي الأبعاد العلوماتية» والدخول ف التفاصيل باتجاه أنثوية الحضارة عبر علوم 

تضاعفت الهن والوظائف والعلوم في الثلاتين عاماً الأخيرة» وشهرت تطبيقات متنوعة 
لتكنولوجيا العلومات » وتطورت الاتصالات والأقمار الصناعية والوسائل السمعية البصرية وظضهرت 
الانترنيت وكلها تطورات حضارية مازالت تتفاعل ضمن بنية مؤسسات تتنافس بديناميكية ومرونة 

لقد اتجهت الأعمال وجهد الكواد ر البشرية بعد انتشار الشبكة العالية انترنيت نحو إنقاج 
السلع الفكرية والنتجات العلوماتية الستندة على البتات لا على الذرات» ولم يعد للموارد الأولية 
رغم شدة استهلاكها ذلك الدور الكبير ف القيمة وحلت محلها قيم التصميم والابتكار والتقنيه 
والاختراع بالإضافة لانتشا رأدوات هذا الاقتصاد اعرف من خدمات مالية إلكترونية وينوك معلومات 
ومواقع تسويق إلكتروني وموسوعات ثقافية وعلمية إلكترونية ومقهى الانترنيت والجامعة الافتراضية 
والجريدة الإلكترونيه وغبرها an‏ 

وي هذا العص ر التداخل في أبعاده وإنجازاته والهادر في تطوراته يفتق ر العالم إلى الهدو 
والاستقرار ويتعايش العلم والبشر مع بيئة التغير والتطور وسرعة التبدل» وقد انعكکست هذه الفاهيم 
على الأعمال التجارية » وتطورت حاجة العمل في إطار الؤسسات لتكامل العمل البيشري ف إطار 
مۇسسي متخصص لتفعيل التخصصات والخبرات » وأصبح العمل الفردي وإبداعاته تتبلور في إطار 
مؤسسى متكامل» والؤسسة تتكون من أقسام متكاملة » وتتضمن دوما أطرا للتسويق والبيعات وبنية 
للإنتاج وإدارة مالية وأقساماً للسكرتارية » والعلاقات العامة والإعلان والترويي» وأصبحت كل هذه 
الأقسام ضرورية لفعالية ونجاح الؤسسة . 

لقد اتض ح أن للإدارة دو ركبير قي نجاح الدول فكيف بالأحرى الؤسسات» وأن الدول العقصى 
تفتخر بنماذجها ومدارسها الإدارية التى رفعتها لصاف الدول العالية السيطرة من خلال تطوير 
الإنقا والتنمية» وغالباً ما كانت تعتمد هذه الدول على علوم التسويق والدعاية والترويج» ولكن بعد 
إدارة الجودة وتحسين التقنيات › فالإنتاج مهما كانت جودته پلزمه تسويق وترویج› وهنا تكمن 
أهمية هذا الكتاب حول أهمية علوم التسويق الحديث وأساسياته » ودوره تي نجاح الأعمال 


جارية» فالتسويق يرعى النتج من خلال دراسة احتياجات السوق واحقياجات الزبائن وتفاصيل 
الاحتياج مع دراسة التسعير والسلع النافسة والقدرة الشرائيه وطرق التوزيع › والإيحاء/ات التي 
زرعها ي الزبون ليتسوق هذه البضاعه بناء على ما يتوق ع أن يجد فيها ء ول وکان ما سیجده أمر 
وي أ واجتماعي ا ينطبق على حقيقة السلعة » وهذا ما دعانا للاهتمام الستمر بعلوم التسويق 
سعى لنشر مراجعها الختلفة » لقد تطورت مفاهيم العمل التجاري وتغيرت أسسه بعد هذا التطور 
ناعي والإنتاجي الذي جعل إنقاج السلع سهلا» ولكن تسويقها ه و الأصعب في عص رالنافسة 
عادة بين النتجين والسوقين الختلفين» والزبون الذي نسعى لإرضائه يسعى دائما للحصول على 
سل الواصفات اقل ثمن ممكن» لقد ذهب زمن الاحتكار وندرة العروض» وأصبحت كل الدول 
ل الشركات وخصوصاً تلك التى تسعى بإمكانيات كبيرة لامتلاك أكبر حصة من السوق العاليء 
ي تندمج ون تتحالف لتستطيع مواجهة تحديات السوق العالي وتنافسيته » وهنا تبر زأهمية تطویسر 
سساتنا وشركاتنا في أعمالها التجارية على أسس علمية وخبرات فعالة في الإنتاج والتسويق» من 
) تبر زأهمية هذا الكتاب في تحديد أسس إدارة الأعمال التجارية الحديثة » والتأكيد على أهمية 
سويق من جهة وأهمية الكواد ر البشرية الخبيرة في الإدارة والعمل من جهة أخرى. 
لقد نج تجارنا ي إدارة الأعمال التجارية بأسس تجارية تقليدية بسبب الانغلاق والتفافس 
فس الأساليب ضمن سوق محمي بالنظام الجمركي» ولكن الستقبل الذي يفرض الانفقتقاح 
اقتصادي والعولة الاقتصادية عبر سوق عالية واحدة تتنافس عليه كل الشركات ف العالم» أصبح 
اما علينا تطوي ر البنية الإدارية لؤسساتنا ودعمها بالكوادر والخبرات البشرية والتكنولوجيه 
حديئة في العلوماتية والاتصالات » واعتماد أساسيات الإدارة العلمية القائمة على اتخاذ القرار بناء 
لى قواعد معلومات مبنية على استراتيجية واضحة . 
اسقطاع مؤلفو هذا الكتاب بأسلوبهم العلمي البسط أن يجعلوا هذا الرجع شديد الانتشارء وقد 
ام بترجمته وإعداده إلى العربية الأستاذ إياد زوكا ر الذي استطاع أن يحافظ على بساطته وسهولته 
نحدیث معلوماته» لیکون مرجعا أساسيا لكل دارس وتاجر ورجل أعمال يسعی في تطوير منشأته 
أعماله ومعارفه » وليكتمل عمل دا ر الرضا للنشر في نش ر ثقافة وعلوم الإدارة العلمية الحديثة 
كتبتنا العربية . 
والله ولي التوفيق والنجاح دمشق فی ۱۹۹۹/۱۰/۲٤‏ 
داو الرضا للفشو 
ماني شحادة الخوري 


الفہرس 


لقصل للأ رل. قرع 


أولا. ماالتسودق؟ NV‏ 
--١‏ من التجارة إلى التسو Ve‏ 

WAL حالة التسويق‎ --١ 
Messen محتوى التسويق‎ -۲-١ 
Mosse تعريف التسويق‎ -٤-١ 
ens فانيا. الحاحات‎ 
sese مفهوم الحاجة‎ -- 

1-- تصنيف الحاجات eases‏ 

We معرفة الحاجات غيراطلباة‎ -۲-١ 

فالنا. سوق السلعة Ws‏ 
-١-‏ تعريف السوق ses‏ 
-۲- السوق من ناحية الطب Es‏ 

۲-- السوق من ثاحية العرض..... ss‏ 
الفنصل (لتاني: شكال العمل (لتجاری ۰۰۰۰۰۰۰ ...۹...۰ 
و وظائف العمل التجاري f ...... es‏ 
-١١١‏ وظيفة ألبيع بالجملة Wesen‏ 

E وظيفة البيع باطفرق‎ --١ 

ذانيا. التحارة المستقَلة المعزولة Ps‏ 
۱-۲- تعریفذها sss‏ 
-۲-١‏ ممیزاتها seen‏ 
- مؤهلات شركات التجارة الصغيرة أملستقلة وال esses‏ 

Vesa نقاط ضعف تجارة ألفرق الصغيرة‎ -t- 

فالنا. الدحارة المستفلة التشار كية a‏ 
-١-١‏ ما هى التجارة امستقلة التشاركية؟ A‏ 

۲-1- تعاونيات الشراء لبائعى اطفرق n‏ 

-۲- السلاسل الإرأدية ٠‏ 

A الامتيازات‎ -٤-١ 
Ef... رادعا. التحارة المنكاملة: المحلات الكبيرة والمحلات الشعببة‎ 


aes اطحلات الكبيرة التعددة الاختصاصات‎ -١-١ 


أة ارخا للمعلوهايت 


٤-؟-‏ املحلات األشعبية Oss‏ 
خامسا. التحارة المنكاملة: المحلات المتعددة الفروع EVs‏ 
۵-- ما هو الفرع؟ Assesses‏ 

Messe التوجهات إممستقبلية‎ -٠-۵ 
EVs سادسا. التحارة المنكاملة: محلات الخدمة الحرة‎ 
Ness Hyper Market تlzaڄجhط| أملحلات الکبيرة جدأ و‎ -۱-٦ 
Nees Super Market املحلات |الگبيرۃ‎ --1 
EAS سادعا. التحارة المنكاملة من نمط تعاونية‎ 
AL التجارة التعاونية‎ -۱-۷ 

صل (لثالت. تقنيات ليمجت عن (لعلريات ................ ۹ 
أولا. اختيار المعلومات التي نريد البحث عنها Qf.‏ 
ذانيا. حصر مجالات التحقيق OF‏ 
-١-١‏ دراسة ألعرض Ss‏ 
-۲-١‏ دراسة الطلب SL‏ 

-۲- اعتبار عناص ر البيئة الآأخرى 0 

فالنا. اختار المعلومات المفيدة وتقردر الفرصة المناسبة لاجراء دراسة 0١ ٠....‏ 
رانعا. معرفة مختلف طرق الدحث عن المعلومات واختار أفضلها..... 0۷ 
-١-‏ تصذيف طرق ألبحث عن اطعلومات AV‏ 

Os اختيار الطريقة امطلائمة. نسبة فائدة / تكاليف‎ -٠-١ 
Yes خامسا. حمع المعلومات وتنميذ الطريمة المخنارة‎ 
ns الدراسات الوثائقية. امصادر الخارجية‎ -١-۵ 

1-۵- تحقيقات الجدول (1ع"۴a) Wesen‏ 

نصل (لر(بع. تحلیل (لبیعات ۱۲٠۰۰...‏ 
أولا. تحليل التطور الاحمالى للمبيعات خلال الزمن Tes.‏ 
--١‏ تحضير أطعطيات 5 Messe‏ 
-۲-١‏ تحديد ميل وأتجاء اطبيعات VV‏ 

فانا. إحراء دراسات خاصة AW sss‏ 
-١-١‏ تحليل اممبيعات لكل قطاع جغرافي N‏ 

۲-۲- تحلیل اطبیعات بحسب الزبائن AV sss‏ 

۲-۲- تحلیل اطبیعات بحسب دارات ألتوزيع Wesen‏ 


Wes تحليل اطبيعات من خلال السلع‎ -٤-۲ 


-۵- تحليل املبيعات بحسب الطلبيات e‏ 

1-1- البحث عن الارتباطات losses‏ 
لقصل (خاس: (لتجلیل (لجاسبی ۰۰۰۰.۰۰۰۰ ۹ 
أولا. دراسة الميزانية Ve ss n‏ 
-١-١‏ معرفة بذية امطيزانية الحاسبية We‏ 

Een جعل أطيزانية أكذر ملاءمة من أجل التحليل‎ --١ 

Wo حساب القيم أمعبرة‎ --١ 

نانيا. تحليل حساب الأرداح والخسائر Ws‏ 
۱-۲- عرض حساب الأرباح والخسائر Woes‏ 

۲-۲- عرض حساب الآأریاح والخسائر الوظیفی Woes‏ 

۲-۲- عرض حساب الأرباح والخسائر التفاضلي Ws‏ 
الفصل (لساوس: التجقين وللا ستقصاء ولسم ........... ٠٣١١...‏ 
أولا. وضع استمارة التحمَيق VET‏ 
-۱-١‏ تعریف Mn‏ 
-۲-١‏ تنفيذ التحقيق التمهيدى WM‏ 

WV ... اختيار نمط التواصل‎ -۲-١ 

e إنشاء الاستمارة‎ -٤-١ 
We كتابة استمارة التحقيق‎ -۵-1 

e اختبار استمارة التحقيق‎ -1-١ 

نانيا. إنشاء العينة EE es‏ 
-۱- تعاریف Es‏ 
-- تشكيل عينة احتمالية E‏ 

إنشاء عينة تجريبية Ws‏ 

ذالنا. التنميذ المادى للتحقيق OV‏ 
-١-‏ تسهيل عمل اممحقق وعمليات الفرز والجرد وأدخال املعلومات ومعالجتها. ٠...‏ ١0ا‏ 

۲-- تحضير التحقيق Wess‏ 

Ves ese eee أطرأقبة‎ --١ 

رانعا. معالجة المعطيات OV‏ 
-١-‏ تحضير عملية الجرد والفرز QV‏ 


٤-۲-عرض‏ النتائج Wes‏ 
٤-4-تفسير‏ النتائج ME‏ 
صل سابع ور(سة وو(فع لر ........................۱1۷ 
أولا. دراسة الدوافع: أساس العمل التحارى Ye‏ 
-١-١‏ الدوافع والكوابح وعملية الشراء........ We‏ 

Me تحليل الدوافع والكوأبح فيما يخص الحاجات‎ -٠-١ 

Ws تصذيف دوافع الشراء‎ -۲-١ 

Wes دراسة دوافع الشراء والأعمال التجارية التسويقية‎ -٤-١ 

فانيا. اكتشاف الدواهع والكوايح: الطرق والتقنيات المستخدمة....... ٠١١‏ 
-١-‏ صعوبات الاكتشاف WE‏ 
۲-۲- تقنيات دراسة الكوابح WE‏ 

فالنا. حدود دراسة الدوافع ¥ 
-١-1‏ مشكلة تمثيل العينة للمجموعة السكانية Wes‏ 

Mese مراقبة تمثيل العينة للمجموعة السكانية‎ --١ 

رأدعا. مخطط دراسة الدواقع AY‏ 


صل (لتان: ور(سة (لسلعة ANsasacccsesescessesenaneeeneens‏ 


أولا. تعريف السلعة AQ sss‏ 

ثانيا. تصنيف السلع VAT sees‏ 

Mls السلع الاستهلاكية والسلع الصناعية‎ -١- 

-۲- السلع امستديمة والسلع غيراطستديمة WY‏ 

1-1- سلع الاستملاك الجاري والسلع غيرالقياسية (الشاذة) WM ss‏ 

f ۰‏ سلح الراحة وإطقارنة وأليقين Mss‏ 
أتالنا. تحديد موضم السلمة ضهن هورة حیاتها و#ستخلاص الننائجح من أحل 

الأعمال التسوبفية AF‏ 

1-- مفهوم دورة حياة السلعة Mess‏ 

؟- تقدير نتائج مفهوم دورةٍ الحياة على دراسة السوق وعلى تطور أرباح وسيولة الشركة ... ٤‏ 

۲-۲- توازن مجموعة سلع الشركة MO sss‏ 


Mosse إدارة دورة حياة السلعة‎ -٤- 


آدج“ OE N‏ ٍ 
التسعت دة الاعملي التحإيه الفهرس 


(لفصل (لتاسع: خییز وتعیین (لسلعة ...۱۹۹۰.۰۰۰.۰۰۰ 


او . المار كه Cef.‏ 
۱-١‏ - تعریف Ns‏ 
-۲-١‏ دور وفائدة اطاركة sees‏ 

Essense أختيار اطاركة‎ --١ 
Ness حماية اطاركة‎ -٤-١ 
oV تانيا. التغليف والتحهيز‎ 
Ns تعریف‎ -۱- 
No وظيفة التغليف والتجهيز‎ -۲-١ 

۲-۲- اطواد امطتوفرة A‏ 

Wissen إغلاق التغليف‎ -٤- 
E. فالنا. اللصاقات (الإتيكيتة)‎ 
Messen إعلام األمستهلك‎ -۱-١ 
Messen ألساهمة فى ترويج السلعة.‎ -۲-١ 

Ws n إدارة نقاط البيع ا‎ -۲-١ 
ss... (لفصل للعاشر: جووة سل‎ 
YQ ss أولا. الجحودة مفهوم نسبي‎ 
NV فانيا. تأهيل الحودة: القياس والمقارنة‎ 
Messen الصعوبات التى يمكن موأجهتها‎ -١- 

۲-۲- قياس الجودة. WL‏ 

1-- مقارنة جودة اطلنتجات ألبسيطة. نسبة جودة / سعر..................... N۷‏ 
فالتا. إقباع سباسة الحودة FIA ss‏ 
٠1‏ الجودة في الشركة..... Ms‏ 

1-۲- دور السلطات العامة Wess‏ 

رأفعا. النسونة والمعير ة ff eacaces eens .. N04 Z3{108‏ 
-١-٤‏ آأسباب وجود التسوية وأطعيرة Mosse‏ 

Wess منظمات التسوية وأطعيرة‎ -۲-٤ 

-- دور التسوية واطعيرة Wes‏ 
خامسا. العلامات التحارية EF‏ 
۱-۵- تعریف Wess‏ 


لة الر خا للمعلومايت 


۵-- العلامات الصناعية» وثائق التاهيل ME‏ 
سادسا. تسميات المنشاً والأصل CE‏ 


صل (ماوي عشر: توانق (لسلعة ىع اجات ١١١................‏ 


أولا. تحزئة السوق CAs‏ 
--١‏ طاذا عملية التجزيئ WAS‏ 

WAS كيفية إجراء عملية الدجزئة‎ --١ 

اننا. اختبار سباسة السلسلة أو التشكيلة PY‏ 
-١-١‏ تعريف مفهومى السلسلة أو التشكيلة Wesen‏ 

WM قياس السلسلة أو التشكيلة‎ --١ 

We تشكيل سلسلة من السلع‎ --١ 

ثالنا. السلعة الحديدة O‏ 
-۱-٣‏ تعریف e‏ 
۲-1- تطوير ألسلع الجديدة WO‏ 

و 

أولا. تحديد السعر EV‏ 
من يحدد السعر؟ Ms‏ 

ss متى نطرح مسالة الأسعارا‎ --١ 

Assesses أختيار بذية للسعر‎ --١ 

ذانيا. اعتبار الطلب وطريقة السعر المقبول QS ns‏ 
-١-١‏ تحديد السعرامقبول sss‏ 
-۲- حدود وأخطاء الطريقة Of‏ 
ثالنا. اعتبار النكاليف وطريقة سعر النكلفة OT‏ 
؟-١-‏ معرفة التكاليف Olesen‏ 

AA sss معرفة حساب التكاليف عندما لا يوجد مخزون‎ --١ 

۲-۲“ تحدید التكاليف مع اعتبار اطخزون sss‏ 

؟-٤-‏ اعتبار الذفقات أطباشرة وألنفقات غير أطباشرة Acs‏ 


۵-1- حساب التكاليف مع اعتبار المخزون والنفقات امباشرة والنفقات غير املباشرة.... ۷۲ 


صل لالت عشر شبڈات (لتوزیه Alsace‏ 


أول. مميزات دارات التوزيع APs‏ 


Als وظائف التوزيع‎ -١-١ 

AV الأنماط اطختلفة للتوزيع‎ -۲١ 

۲-۱- طول دارات التوزيع AA‏ 

تانيا. احسار دارة التنوزيع A1... sese‏ 
۱-۲- تحديد الحاجات Mosse‏ 

۲-- البحث عن اطلعلومات حول قذوات ألتوزيع AEs‏ 

۲-1- تطبيق معايير الاختيار ME‏ 
(لنصل (لربع عشر: وة لبي e‏ |۰ 
أولا. الشرائح القانونية المختلمفة للمندوبين Qs‏ 
--١‏ اطندوبون القانونيون O esses‏ 
-۲-١‏ أمطلندوبون غير القانوذيون Ts‏ 

A العملاء التجاريون‎ --١ 
Nes الوسطاء التجاريون الآخرون‎ -٤-١ 

ثانيا. مهام المندوب PVs‏ 
-١-‏ مهنة موجهة ذحو الخارج WN‏ 

۲-۲- ضرورة ألباتع Assesses‏ 

-۲- تطور وظيفة البائع As‏ 

4-۲- الوظائف الخمسة للبائع Me‏ 

ثالنا. مزادا المندوب PIV ss‏ 
رانعا. أحور المندوبنين PQ‏ 
--٤‏ أجر أمندوب أطورظف Mss‏ 

Mon أجر اطندوب اطستقل‎ -۲-٤ 

Ness الكافآت الحماعية‎ --٤ 
We فوائد ومساوي الأنظمة الختلفة لدفع أجور امندوبين‎ -٤-٤ 
PQs خامسا. تنشبط المندوبین‎ 
Moses دور تنشیط اطندوبین‎ -۱-۵ 

۲-۵- وساتّل وأدوات تنشیط أمندوبين e‏ 
سادسا. تأهيل المندوبين PEW sss‏ 
۱-7- محتوی التاهيل Wess‏ 

۲-7- مختلف أنماط التاهيل WE‏ 

۲-1- طرق التذفيذ ME‏ 


ة الرخا للفعلوماوت 


۱-۷- مراحل عملية التوظيف MO‏ 
۲-۷- تحديد الحاجة في مجال قوة البيع Ms‏ 
ثامنا. درمجة المبيعات PEAS‏ 
۱-۸- تحديد قطاعات البيع WAS‏ 
۲-۸- تحديد الكوتا أو الحصص ألأنسبية sese‏ 
۲-۸- تنظيم عملية ألدوران (دأرات الزيارة) Wesen‏ 
تاسعا. مراقة وتقييم المندوبين PPE ss‏ 
۹-- أسس اطراقبة sss‏ 
۹-- الطرق وألوسائل e‏ 
۹-- ضرورة أطراقبة Essen‏ 
-٠-۹‏ أشكال أطراقبة Esse‏ 
-۵- بعض النسب واطعايير اطمستخدمة في عملية اطراقبة WE‏ 
عاشرا. نة قوة الننع PPO e‏ 
أحد عشر. اللوجحستبة التحارية PPV‏ 


سل لفاس عشر: الرعاية وللإعلار) ٠‏ 


أولا. الدعاية والإعلان: ممنزاتها وأنواعها PEW‏ 
--١‏ اطميزأت Ness‏ 
--١‏ أنواع الدعاية والإعلان esses‏ 
فانيا. من يشارك فى الدعاية والإعلان WEE‏ 
-۱١‏ اطعلنون .' E‏ 
--١‏ مكاتب وكالة الدعاية والإعلان Oss‏ 
ذالنا. الإعلام ووسائل النشر واليث COWEN es‏ 
رابعا. تنفيذ الحملة الإعلانية WER SL‏ 
؛-- تحديد أهداف الحملة الإعلانية ا As e‏ 
--٤‏ أختيار الهدف أو امستهدف Oss‏ 
؛-۲- تحديد موازنة الدعاية والاعلان A‏ 
-٤-‏ تصميم استراتيجية الخلق والإبداع OO.‏ 
-۵-٤‏ أختيار وسيلة الإعلام POA ss‏ 
-1-٤‏ أختيار وسيلة النشر والبث Messe‏ 


Messer رسم مخطط الإعلام‎ -۷٤ 


التسممت جادإة الالعسل التداية الفهرس 


الفصل الساوس عشر تنمية (لبيعات ...۲1۵ 


أولا. نظرة إحمالية إلى تنمية المبيعات WV‏ 
-۱-١‏ تعریف Vs‏ 
-1-١‏ معرفة جمهور وأهداف عملية تنذمية اممبيعات Assess‏ 

Ys معرفة تقذيات تذمية أطبيعات‎ --١ 

فانيا. اختيار التقنيات التنمودة وائرخصات PY ss‏ 
-۱- خفض الاسعار Wene‏ 

۲-۲- البيع مع جوأئز ومكافآت VN‏ 

NE القسائم والتذاكر‎ -۲-١ 
VE الشرائح‎ -٤-۲ 

HO es الالعاب وأطسابقات‎ -۵-١ 

النصل سابع عشر: (لعلاتات العامة V۷ ..........٠ ٠...٠...‏ 
أولا. إطار أعمال العلاقات العامة WV ss‏ 
-۱-١‏ تعريف وأهداف Asses‏ 
-٠-١‏ توجيه أعمال العلاقات العامة AN‏ 

AY اختيار الرجال وانتهاز الفرص‎ -۲-١ 

تانيا. تنفيذ أعمال العلاقات العامة PAE‏ 
۲- أختيار وسال وأدوات العمل AE‏ 

AV إجراء حملة للصورة اممؤسساتية‎ -۲-١ 


سلة الر ضا للمعلوها يت 
لفصل الأ رل. (لقررة 


أولا. ما التسويق؟ 
-١-١‏ من التجارة إلى التسويق 
-۲-١‏ حالة التسويق 
-۲-١‏ محتوى التسويق 
-٤-١‏ تعريف التسويق 
فانيا. الحاجات 
-١-١‏ مفهوم الحاجة 
؟-- تصنيف ألحاجات 
-۲-١‏ معرفة الحاجات غير املبًاة 
ثالثا. سوق السلعة 
-- تعريف السوق 
السوق من ناحية الطلب 
--١ ٠‏ السوق من ناحية العرض 


الست اده لاععي الححجة .١‏ المقدهة 


اول. مط التعويق ؟ 


١١ء‏ من القجارة إلى التسويق 
# مجتمع القحط والحاجة 


لقد کان محتوى التسويق حتی حوالي عام 14۱4 محدوداً على شاط البائعين › وعلى التوزيح 
الفيزيائي للسلع › وقي بعض الأحيان على القليل من الدعاية والإعلان. وبذلك الوقت كان الجميع 
يتكلم عن التجارة فقط» وکان التسويق يعتبر وظيفقة ملحقة قليلة الهيبة. وبذلك كان كل من 
المهندس والمالي يعتبران أعلى بكثير من البائع في الهرمية الاجتماعية. 

ویمکن تفسیر هذا الوضع الدقيق للتسويق › بطبيعة المجتمع الملىء بالحاجات وبمدی القحط الذي 
كان يعرفه العالم» وذلك حتى بداية القرن العشرين. حيث كانت المنتجات المصنعة بشكل 
أساسي > هي سلع الحاجات الأساسية فقط» وكانت عملية الإنتاج أصعب بكثير من عملية البيع 
لأن الحاجات الأولى لم تكن مستوفاة بشكل كاف والمنافذ كانت متعددة بشكل كبير. 


1 يمكننا أو يكفينا في وضع القحط والحاجة أن ننت كي نبيع. 


سلملة ارخا للفعلو ماي 


مجنمع الرخاء 

قد 7 اسح اتور للمستهاك وتنوعت؛ ملبية بذلك أغلب حاجات ازات على ا امتداد 
بين المنتجين › وبالتالي أصبح الزبون شیا نفيساً أ ونادرا. 

اذا يمكننا القول أنه في وضع الرخاء» أصبحت عملية البي ع أصعب من عملية الإنتاج. 

« التسويق وظيفة تكاملية فى الشركة 
من. الصعوبات التي تواجه الشركات في أيامنا الحالية» هي أن تبيع کي تستطيع مواصلة الإنتاج. 
فلهذا السبب لن تكون الوظائف التجارية ثانوية» أو ملحقة» بل على العكس أصبحت أساسية 
وجوهرية. 
وبذلك انطلق التسويق من صف الوظائف الثانوية ليصبسح وظيفة أساسية» ومن ثم دخل صف 
الوظائف التكاملية. وهذا يعنى : 


أنه يجب على التسويق أن يؤثر»ء وأن يراقب جميع الوظائف الأخرى للشركة . 


تعريف أولي للتسويق 
التسويق هو مجموعة الوسائل التي تمتلكها الشركة » وذلك من أجل أن تنشى وتحافظ وتطور 
مجموعة زبائنها . ) 
١٣ء‏ حال التسويق 


يمكن أن نلخص حالة التسويق في ثلاثة أنواع من الأنشطة : 


تعتبر الحاجات التي يریدها المستهلك هي السلع التي يمكن بيعها فقط. إدا لابد للشركات التي 
ترید أن تحقق نجاحا تجاريا› أن تعرف حاجات ومتطلبات زبائنها› ولذلك يجب على هذه 
الشركات أن تقوم باجراء ”دراسات تجارية أو دراسات الأسواق' وذلك كى تکتشف رغباتٹ 


المستهلكين. 


التسيي الإ امال اللتداية المقدمة 


« تكييف السلع وفق الحاجات الظاهرة 
إن المعلومات المقدمة من قبل دراسات السوق» سوف تشكل أسس تصميم وإنتاج وتوزيع السلع 
المقترحة› وذلك على الصعيدين الکمی والنوعی. 

إعادة الطرح بشكل منتظم 
تعتبر حالة التسويق شعوراً دقيقاً للتطور المستمر لحاجات الإنسان. إذاً فالسلعة في هذه الحالة لا 
تملك إلا قدرة الإرضاء المحدودة» خلال الوقت المحدد. وبالتالي لابد لقادة الشركات أن يطرحوا 
على أنفسهم› وبشكل مستمر السؤال التالي: هل تتوافق سلمعتنا مع الحاجات الحالية و/أو 
المستقبلية لزبائننا؟. 


وبالنتيجة » التسويق هو العقلية التى تجيب على القانون العالي الذي ينطبق بدوره على الشركات 
أيضا. وهو “التكيف أو الهلاك” . 


هناك مهام كثيرة ومتنوعة جداً للتسويق نعرض أهمها: 


إجراء دراسات الأسواق بهدف اكتشاف حاجات المستهلكين. 
ثحدید أسعار البيع. 
إنشاء وتنشيط قوة البيع. 


استخدام موارد الدعاية والاعلان» وتنمية البيعات والعلاقات العامة. 


أ تعریف التسويق 
"التسويق هو مجموعة الأنشطة والأعمال التى تهدف إلى التوقع والتأكد› إيقاظ وإنعاش» وتجديد 
حاجات المستهلكين» وتحقيق التوافق الملستمر للجهاز الإنتاجي› وللجهاز التجاري للشركة 
بحسب الحاجات المحددة سلف" 1974 .3.0 ). 


۹ 


سلسلة الرخا للمعلومارت 


يعتبر هذا التعريف أكثر كمالاً من التعريف السابق الذي عرضناه لأنه يميز الدور الأساسى الذي 
تلعبه الحاجات في النشاط الاقتصادي. 


إذأً يمكننا القول إن الحاجات هى حجر الزاوية ني التسويق. 


ثانياً. الحاجات 


۲ مفهوم الحاجه 
الحاجة هى إحساس بالنقص» لدى الشخص» تدفعه إلى العمل»ء لتلافي هذا النقص وإخفائه. 
والفرد البشري محكوم بمجموعهة من الحاجات› والتي ل يستطیع إل تلبية البمض منها. فلذلك 
يلجا إلى الشراء من أجل إشباع الغالبية العظمى من هذه الحاجات. والحاجات التي تحرض على 
الشراء» (تترجم إذاً من خلال البيع) هي فقط الحاجات التي تنتمي إلى التسويق. 


۲ تصنيف الحاجات 
يقترح ماسلو 0Wآئة×‏ تصنيف الحاجات البشرية في خمسة فئات هرمية › تتمثل من خلال هرم 
ماسلو. 

الحاجات الفيزيولوجية 
إن هذه الحاجات مرتبطة بشكل مباشر ببقاء الفرد على قيد الحياة» كالتنفس والطعام والشراب... 
۾ حاجة الأمان 


إنها حاجة الفرد كي يكون محمياً من جميع الأخطار التي تهدده. فعلى سبيل المثال أن يكون 
الفرد بصحة جيدة» وألا يتعرض للاعتداء» وأن يصون ممتلكاته» ونمط حياته الاجتماعية 
الخ...وإن الشعور بهذه الحاجة لا يتم إلا بعد أن ينتهي من تلبية الحاجات الفيزيولوجية بشكل 
كافٍ. (مثلاً شخص يكاد يموت جوعاً لابد أن يعرض نفسه للخطر من أجل الطعام). 


الست اة الاععي اداه .١‏ المقدمة 


حاجة ألانتماء 
تظهر هذه الحاجة عندما تكون الحاجتان السابقتان محققتين. فالإنسان هو شخص يعيش في 
تكتلات اجتماعية (مجتمعات) »› وهو لا يستطیع أن یعیش بمفرده ومن هنا نشأت إرادته أن يقبل 
من عائلته ›» وزملاثه وجیرانه... 

سه حاجة الاعتبار وألتقدير 
إن الشخص الذي يحس بهذه الحاجة هو الذي قبل من محيطه ومجتمعه. وبذلك يستطیع أن 
يحقق الرغبة كى يكون معتبراً وأن يدعو الآخرين إلى الاحترام والإعجاب به. وهذه الحاجة تدفع 
الشخص کی يقود مجرى حياته بشكل لامع» كأن يشتري مثلا سيارة فخمة› أو تحف أثرية»› أو 
سلع ثمينةء أو أن يذهب برحلات حول العالم» الخ ... 

س حاجة الانشراح 
يستطیع الشخص أن يعبر عن هذه الحاجة» وذلك عندما يتم تلبية جميع الحاجات السابقة. 
فھی الرغبة كى يبسط الشخص تقسه › أو أن يكمل إبداع شخصي 


Maslow gla هرم‎ 


۲١ 


سلسلة الرضا للعلوماوع 


۷١‏ محرفة الحاجات فير الملباة 
بحسب ماسلوء الحاجة غير اللبًاة: هى الحاجة التى تُفسّر تصرف وسلوك الأشخاص. فمن خلال 
هذه الحاجة يظهر المبدا الديناميكى للأعمال البشرية. حيث ستوجه هذه الحاجة الشخص نحو 
الطريقة التي يمكن تلبيتها فيها. فمثلا في بل ما حيث يكون الطعام متوفرا للجميع . لن نقوم 
بعرض دعاية لسلعة غذائية معية ةن › بقولنا نها تة تقضي على الجوع› لأنه عندما يذتشر الجوع قي 
هذا البلد. فسوف يتم إخماده مباشرة من خلال عدد کبیر من السلع وبسرعة. 
وعلى العكس نستطيع استخدام حاجة الأمان. فالفيتامين € الذي يقوم بحماية الصحة لتعاطيه› 
والموجود بكثرة في البرتقال» يمكن استخدامه من أجل تطوير مبيعات الحمضيات. 
کما یمکننا استخدام حاجة الانتماء هنا مثلاً بتحضير وجبة كبيرة من أجل العائلة أو الأصدقاءء 
لأن ذلك لابد أن يعمّق العلاقات الاجتماعية مع هؤلاء الأشخاص. 
ويمكننا تلبية حاجة الاعتبار» وذلك من خلال سلع غذائية معيّنة» وخصوصاً عندما نتكلم عن 
سلعة مرهفة › تعبر عن ذوق الشخص الذي سوف يستھلکها أو الذي يهدیهاء وكمئال على هذه 
السلع هناك بعض ماركات الحلويات والشوكولاء أو المشروبات الروحية المعروفة» التي يمكن أن 
0 كهدية لشخص ما. وهي بالتالي تعبّر عن ذوق الشخص الذي قدمها وعن صداقته للشخص 
وبالنتيجة › > كل من هذه الحاجات لها الفرصة الكافية كي تكون نشطة أكثر من أن تكون غير 
مليًاة. وذلك عندما یخس الأشخاص المعنيين › نقصاً أو قلقا بخصوص هذه الحاجة. 


إذاً فمعرفة الحاجات غير اللبّاة» هى وسيلة جيدة لمعرفة أسباب تصرف الأشخاص» وخاصة 
عملية الشراء. ٠‏ 

كما رأينا سابقاًء فقد تبين أن الحاجات غير الملبّاة حسب رأي ماسلوء تفقد قدرتها على تحفيز 
الأشخاص كي يقوموا بأحداث معينة. فمفهوم الإشباع له معنى كبير في هذه النظرية» ومع ذلك 
يجب أن نضيف مباشرة أنه يوجد دائما حاجات غير ملباةء تحرك النشاط البشري. ويكل بساطة 
تتواجد هذه الحاجات في أعلى التسلسل المقترح من قبل ماسلو. أمَّا حاجات المستوى الأعلى فليس 
لها حدود كونها تشرك الذوق ٠‏ والقدرة والتفوق على الذات» مثل حاجات الإنجازات الشخصية. 


۲ 


التدبميت ادإ الالال التدإبة ١‏ المقدمة 


من خلال ما رأينا سابقاً نتبين أن محرك عملية البيع ء هو الحاجة غير اللباةء التي تظهر كمولد 
لأرقام المبيعات. فالشركة التى تريد أن تحسن أداءها يجب أن تحصل على إجابة على السؤالين 
التاليين : 

هل تتوافق سلعي الحالية والمستقبلية مع حاجات المشتريين؟ 

٠ه‏ هل يُرضي المنافسين لشركتنا زبائنهم بشكل أفضل من شركتنا أم أسوا؟ 

وللإجابة على هذه الأسئلة لابد من المعرفة الكافية لسوق السلعة. 


فالفاً . سو ق العسلحة 


الشارون والمستهلكون 


اس سس م ا س س س م س س س س س س س س ا س کا سا کک کک س س ا ی س ا ا عد سا صا ا ا ی س ا ا سات س س س ےک ماص م کک کہ کے کاک س ت ا سے ا سا ات اس سا سا ساسا س س سد مت سے مھ تھ کت کد مو ا ا ہا ت ا ت ت ت ا ااا اا ت اتات ا 


يتکون سوق السلعة ف منطقة معينة من مجموعهة الطالبين والعارضين لهذه السلعة»› حیث : 


YY 


سلسلة الرضا للعلومايت 


يتم تعريف السوق دائماً بالنسبة لسلعة معينة وفي منطقة جغرافية محددة. ومن أجل كل 
سلعة نستطيع أن نميز سوق محلية » وسوق إقليمية › وسوق وطنية» وسوق عالمية. 

وبمقدار السلع المختلفة يوجد أسواق مختلغة. 

فالسوق يتكون إذأً من مجموعة من العملاء الاقتصاديين الذين يؤثرون على الاستهلاك 
وتوزيع المنتج» أو عائلة من السلع. 

إذاً نستطيع القول أن دراسة السوق تعني دراسة المتدخلين من ناحية الطلب (المستهلكين) 
والمتدخلين من ناحية العرض (المنافسين). 


٣‏ السوق من ناحية الطب 


يتكون السوق من ناحية الطلب من مجموعة الشارين› والمستهلكين› والوسطاء للسلعة المعتبرة› 
وذلك من أجل منطقة جغرافية معيذة. 


وهنا ليس بالضرورة أن يكون المشتري هو المستهلك للسلعة. 

الوسطاء في هذه الحالة لا یشترون ولا يستهلكون السلعة› ولكنهم السبب ف عملية الشراء أو 
الاستهلاك من قبل أشخاص› آخرين بسبب وضعهم الاجتماعى (الطبيب › المستشار»› 
المدرس > <( 


8 = إجمالي السكان 


چ۲ 


الاسجية SSS‏ الححجيه .١‏ المقدهة 


| 4 = غير المستهلكين إطلاقا 
1 


8 = غير الستھلكين نسبيا 
© = مستهلکون فعليون للشركة 

| 0 =مستهلكون فعليون للشركات المنافسة 

9 ا € = السوق الحالي للسلة 

B U € U D |‏ = السوق الإجمالي النظري 

١ 0‏ € = مجموعة الزبائن المشتركة للشركة وللشركات المنافسة. 
مختلف فئات الستهلكين للسلعة 

e‏ المستهلكون الفعليون: هم الذين يستهلكون السلعة في الوقت الحاضر. 
٠ه‏ غير المستهلكين إطلاقا: هم الذين يكونون في وضع استحالة مطلقة لاستهلاك السلعة› 
سواء كان ذلك لأسباب ماديةء أو فيزيائية » أو نفسية. 
أ مثال: 

- الأطرش لا يشتري راديو. 

- القاطنون في منطقة لا يوجد فيها كهرباء لا يشترون أدوات كهربائية. 

. النباتيون لاأ يشترون اللحم. 
. غير المستهلكين نسبياً هم الذين لا يستهلكون السلعة في لحظة معينة» ولكن من ٠‏ 
| امتوقع أن يصبحوا يوماً ما مستهلكين فعليين. فأسباب عدم الاستهلاك الفعلي ٠‏ 
تختلف جداً من شخص لاآخر مثل: | 
- الجهل بوجود السلعة. 

الرأي المسبق عن السلعة. 

- عدم القدرة على الشراء. 

- خيبة أمل بعد عملية الشراء الأولى... 


أ 


ملسلة ارخا للمعلوهايع 


وان الأحداث التجارية كالدعاية› أو العرض للتجرية › أو البيح بالدين › تشر جداً على | 
شريحة ة غير الستهلكين نسبيا. فلذلك من ن الضروري معرفة مۇا ا الأشخاص› واكتشاف _ | 


٣‏ السوق من ناحية العرض 
يتكون السوق من ناحية العرض من مجموعة المنتجين»› والموزعين لسلعة معينة» وذلك من أجل 
منطقة جغرافية محددة. ومن وجهة نظر الشركة › يتكون السوق من ناحية العرض» من مجموعة 
المنافسين والموزعين للشركة. 


۲٦ 


الست جاحاة الاعمي الاه .١‏ المقدهة 


من الصهحف والجلات 
m‏ التسويق 


في عام ۱۹۸٠‏ أخذ السيد كارلزون زمام شركة 848 للخطوط الجوية. وفي ذلك الوقت كانت 
الشركة قد بدأت بالخسارة» فقرر أن يركز جهود الشركة على زبائنها من رجال الأعمال» الذيسن 
يسافرون دوما. بالمقابل كانت الشركات الأخرى قد انتبهت لهذه الناحية» حيث وكانت تقدم 
المشروبات الروحية مجانا. فقرر كارلزون أن يبدا برنامجا لدراسة زبائنه » وماذا ينتظرون من شركة 
الطيران. 

وإن دراسات السوق قد أظهرت أن أولويات الزبائن هي أن يصلوا في الساعة المحددة» وألا 
يضيعوا وقتا کبیرا ف المطار. وقد تم عرض المقترحات› وانتھی الأمر بانتقاء 150 اقتراح› بكلفة 
إجمالية وصلت إلى 50 مليون دولار أمريكى. وكان من أفضل المشاريع تأهيل مجموعة العاملين في 
الشركة لمعرفة كيفية محادثة الزبون» والاستماع له. حيث كان كارلزون قد لاحظ أنه في كل 
رحلة يقوم رجل الأعمال بالتواصل» ومناقشة خمسة موظفين وسطيا. فكان كل تدخل مباشر بين 
الموظف والزبون يمثل من أجل 548 فرصة حقيقية. وذلك لأن هذه الظاهرة كانت تتكرر 25 
قام كارلزون بإرسال عشرة الاف موظف من الذين يحتكون بالزبائن بشكل مباشرء إلى ندوة مكرسة 
إلى مغهوم الخدمة» وكانت مدتها يومين. حيث اعتبر كارلزون أن اموظفين الذين يحتكون مع 
الزبائن› هم المورد الداخلى الأهم. ما بالنسبة للكوادر» فقد كان دورهم› مساعدة "محاربی 
الجبهة” في إتقان عملهم. أما دوره هو فقد كان مساعدة كوادره على تحفيز مجموعات العمل. 

وقد كانت النتيجة أنه خلال أربعة أشهر أصبحت 5485S‏ أول شركة طيران في أوروبا. حيث 
الشركة نفسها. كما أن سيارات الليموزين أصبحت تنقل الأشخاص المهمين مباشرة من الفنادق إلى 
المطارات وبالعكس. أما الحقائب فقد كانت تصل» أو تغادر بسسرعة كبيرة. وكذلك اعتمد نظام 
تحفيز يمنح المسافر بطاقة مجانية» بعد عدد من الرحلات على نفس الشركة (نظام النقاط). وقد 
لوحظ أن النتائج كانت مثيرة في سوق راكد» كثرت فيه تخفيضات الأسعارء والمنافسة العالمية. 


¥ 


سلسلة ارخا للمعلومايت 


وكانت النتيجة أنه في عام 1987 ربحت شركة 5845S‏ أموالا أكثر من كل شركات الطيران 
الأوروبية مجتمعة. 
عن مجلة التسويق وlإڼًدارة Publi-UÜni0#‏ 
« التسويق وظيفة تكاملية 
ه إن قيمة الشركة متعلقة بوجود مجموعة من الزبائن. 
٠ه‏ إن الهدف الأولي للشركة هو الحصول والمحافظة على الزبائن. 
ه عندما تبدي الشركة قدرتها على الوفاء بعهودها فإنها تستطيع جذب الزبائن والحفاظ عليهم. 
إن مهمة التسويق هى بالتحديد تعريف الوعود المناسبة › والعمل على إرضاء الزبائن. 
٭ يعتمد الرضا الحقيقى للزبون على الأداء الجيد لخدمات الشركة الأخرى. 
٠‏ من الطبيعى أن يؤثر التسويق ويراقب خدمات الشركة جميعها» بهدف التأكد من إرضاء 
الزبائن. ۰ 
عن مجلة التسويق والإدارة Publi-Uni0۸‏ 
« أهمية الزبون في التسويق 
عندما نريد أن نقرر» ماذا سوف ننتج؟ فإن التسويق لن يطرح السؤال عما هي السلع المتوفرة 
لدينا؟ أو التي نرغب في صنعها؟ أو التي نعتقد أنها الأفضل؟ وإنما سيطرح السؤال ماذا يريد 
المستهلكون أن يشتروا؟ أو أنهم مستعدون أن يشتروا؟ أما عند تحديد سعر البيع لسلعة معينة 
فيجب ألا نطرح السؤال كم تكلف صناعة هذه السلعة؟ وإنما كيف يكون استعداد المستهلك للدفع؟ 
وني حالة تحديد سياسة الدعاية فيجب ألا تبدأً بمعرفة ما رأينا بسلعتناء وإنما بماذا يفكر 
المستهلك حول هذه السلعة؟ وما الذي يدفعه كى يشتريه؟ 
ما عند تنظيم شبكة توزیع أو خدمة تجارية › فیجب ألا نيدأ بالسؤال عن النظام الذي سيكون 
أوفراء أو عمليا بالنسبة للشركة» وإنما عن النظام المتوافق مع عادات ومتطلبات الزبائن. ويمكننا 
القول باختصار شديد أن التسويق يحث على أخذ القرارات بحسب المستهلكين» وليس بحسب 
المنتج. 


عن مجلة السوق 07اه 


۸ 


سلسلة الو ضا للفعلوماو 


الفصل للأ ول: شال العمل (لتجاري 


أولا. وظائف العمل التجاري 
-١-١‏ وظيفة البيع بالجملة 
-۲-١‏ وظيفة البيع بالمفرق 
ثانياً. التجارة المستقلة المعزولة 
۱-۲- تعریفها 
۲-1- ممیزاتها 
--١‏ مؤهلات شركات التجارة الصغيرة امستقلة واممعزولة 
-٤-١‏ نقاط ضعف تجارة أطلفرق الصغيدرة 
ثالنا. التحارة المستقلة التشار كية 
-١-١‏ ما هي التجارة امستفلة التشاركيةة 
۲-۲- تعاونيات الشراء لبائعي أطفرق 
۲-۲- السلاسل الإرأدية 
-٤-۲‏ الامتيازات 
رادعاً. التجارة المنكاملة: المحلات الكبيرة والممحلات 
الشعبية 
-١-٤‏ الحلات الكبيرة ألمتعددة الاختصاصات 
-۲-٤‏ أملحلات الشعبية 


اللتسعي جاحاة الĞاغعلي‏ اة . أشكال العمل التجارى 


خامسا. التحارة المنكاملة: المحلات المتعددة الضروع 
۱-۵- ما هو ألفرع؟ 
۵-- التوجهات اممستقبلية 

سادساً. التجارة المنكاملة: محلات الخدمة الحرة 
-- اطلحلات الكبيرة جد Hyper Market تعaڄجhÎ gÎ‏ 
--٦1‏ املحلات |لگڊيرة Super Market‏ 

سادعا. التحارة المنكاملة من نمط تعاونية 
-١-۷‏ التجارة التعاوذية 


۳۹ 


سلسلة الرضا للمعلومايته 


أشكال الحمل التجاري 


أو. وظاثذ العمل التجاري 


١ءء‏ وظيفة البيح بالجمله 
تعريف وتصذيف 
إن التجار المختصين يمارسون عملية البيع بالجملة بشكل أساسي» حيث يكون دورهم› شراء 
البضائع بكميات كبيرة» ومن ثم بيعها إلى بائعين آخرين» أو إلى المستخدمين أو إلى الجمعيات»› 
ولكن ليس للمستهلكين النهائيين (القاموس التجاري). 
إن وظيفة البيع بالجملة تشكل الصلة بين المنتجين» والبائعين بالمفرق. 


ونقول بأن هناك ثلاثة فئات من التجارة بالجملة : الغذائية وغير الغذائية والصناعية. 


مبررأات وجود تجارة الجملة 
ه تقلص وظيفة الجملة صعوبة إنشاء علاقات بين المنتجين وبائعي المغرق. ولكن هذه العلاقات 
تضع مجموعة من القيود على الطرفين أهمها: 
- اختلاف النطاق» فا لمنتج يصنع كميات كبيرة من السلع › أما البائع بالمفرق فلا يبيع إلا 
کميات صغيرة. 
- لا تكون عمليات الإنتاج والاستهلاك متزامنة أو متناغمة. فلأسباب تقنية يكون الإنتاج 
على مدار السنة منتظما. في حين يكون الاستهلاك غالبا موسميا. فلذلك يقوم بائع 
الجملة بلعب دور الصمام› وذلك من خلال عملية التخزين. 


۳۲ 


اللأتسجبق جالعل الحإية ×. أشكال العمل التجاري 


- وعندما يكون عدد المنتجين قليلا فسيكونون غالبا بعيدين جغرافيا عن بائعين المفرق› 
كثيري العدد» والمتبعثرين في أرجاء القطر. 
٠‏ تسمح وظيفة الجملة بإنقاص تكاليف التوزيع. 
تخفيض التكاليف الكلية للتوزيع 
» الفرضية الأولى: 


سوق مؤلف من ثلاث منتجين وأربع بائعين بالمفرق 


عرل ل الوصلات = 3 × 4 = 12 
» الفرضية الثانية : 


سوق مؤلف من ثلاث منتجين وأربع بائعين بالمفرق وبائع جملة واحد 


۳۲ 


| عدد الوصلات = 3 + 4 = 7 


ِ 
تتكون تكاليف التوزيع بشكل أساسي من النفقات الإدارية» ونفقات النقل والتخزين. 
| 

1 


١«۲ء‏ وظيفه البيح بالمضرق 
ھ تعربف 
يمارس عملية البيع بالفرق مجموعة من التجار» ويكون دورهم الأساسي شراء البضائع » من أجل 
إعادة بيعها إلى المستهلكين النهائيين» وذلك بكميات قليلةء وبدون إجراء أي تعديل عليها 
فائدة البيع بأطٰفرق 
يضع بائعو المفرق سلع بالكميات المطلوبة تحت تصرف المستهلكين النهائيين» وذلك في الوقت 
المرغوب بالنسبة لهم. كما يؤمنون القرب من المستهلكين حتى يحدوا من تحركاتهم. وبذلك يتابع 
هؤلاء البائعين التسوية بين المنتجين والمستهلكين»› والتى كانت قد بدت سابقا من خلال بائعی 
الجملة. وكذلك تزامن عمليات الإنتاج والاستهلاك» والفرق في النطاق»› وأيضا التوزع الجغرافي. 
ه تصذيف عمليات ألبيع باطمفرق 
إن التنوع الكبير في عملیات البيح ٻالمفرق › يصعب كثيرا عملية التصنيف › مما يتطلب الرجوع الى 
عدة معايير. ومن الممكن أن نميز: 
٠‏ التجارة المستقلة المنعزلة أو التشاركية. 
٠ه‏ التجارة المتكاملة » التى تتواجد بشكل أساسى» في المحلات الكبيرة والمجمعات. وقد سميت 
هذه التجارة بالمتكاملة» لأن قوة البيع في هذه المحلات» تسمح لها بالتوجه مباشرة إلى 
امنتجين. فهم في نفس الوقت يعتبرون بائعين بالجملة وبا لمغرق. 
ه٠‏ المحلات ذات الخدمة الحرة المستقلة» أو التكاملية. وهى تشكل جزءا مستقلا. 


٤ 


لقتسي جاج الاتسةي الحإية >. أشكال العمل التجارى 


ه التجارة المستقلة ء العزولة 

 »‏ التشاركية - تعاونيات الشراء للبائعين بالمغفرق 
- سلاسل المحلات الإرادية 

۱ - المحلات التي تمتلك امتيازات 

] س التجارة المتكاملة . المحلات التي تمتلك عدة فروع 

» المحلات الكبيرة أو المجمعات متعددة الاختصاصات 

المحلات الشعبية 

| » المحلات الكبيرة أو المجمعات المختصة 

| » المؤسسات التعاونية 

المحلات ذات الخدمة الحرة ‏ » المحلات الكبيرة چڄÎ Hyper Market‏ 

وتزید مساحتها على 2500 م“ 

Super Market ةريıكل| المحلات‎ % 

ومساحتها محصورة بین 400 و 2500 .” 

» التاجر الصغيرة بالخدمة الحرة 

» ومساحتها محصورة بین 120 و 400 م 

۽ المحلات الصغيرة بالخدمة الحرة 

تقل مساحتها عن 120 م 
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سلملة الرخا الهعلومايت 


ثانياً. التجارة | لعتقلة | يعزو لة 


sa‏ تعریفها 
وهي شكل من أشكال العمل التجاري› حيث لا يكون للشركة أي صلة بالمنظمات المنسقة 
لنشاطات البيع والشراء (القاموس التجاري). 
وتمثل هذه الشركات بشكل عام› نلصف مبيعات تجارة المفرق» كما تشكل حوالي 75 ./ من 
امؤسسات التجارية» وأغلبها لا تزيد مساحتها على 120 م”. 


۲۲ ممیزاتها 

٠ه‏ الشكل القانونى : إن 90 // من شركات التجارة المعزولة هى شركات شخصية» أما الباقي 
فیأخذ شکل شرکات مساهمة. ۰ ۰ 

ه رؤوس الأموال: غالباً ما يكون رأس مال التاجر شخصياً ولا يكون كبيراً. 

٠‏ العاملون: إن 50 ./ من شركات التجارة المعزولة لا تستخدم أي عامل» وإنما يقوم بالعمل 
أفراد العائلة. 

٠‏ مدير الشركة : إن التاجر المستقل هو المدير بشكل عام» حيث يرى من خلال شركته وسيله 
للارتقاء الاجتماعي. 


۲ مؤهلات شركات التجارة الصغيرة المستقلة والمحزولة 
العلاقات الإنسانية 
إن الاتصال المباشر بين التجار و الزبائن» يسمح بإقامة علاقات شخصية › تتوافق مع كل زبون. 
ھ القرب 


إن القرب الجغراف من الزبائن بالنسبة لتاجر المفرق» يسمح بإرضاء حاجاتهم اليومية والمتكررة. 


ا 


۳٦ 


الفتسعية حادزة الاععل التحإية ×. أشكال العمل التجارى 


ھ التخصص في مجال السلع 
إن تاجر المفرق يعرف ما هي السلع التي يجب أن تكون ته لته › حتى أنه في بعض الأحيان 
يستشير زبائنه بهذا الخصوص. 
الليونة 
تنتج الليونة عن عدم وجود الموظفين» وضالة حجم الأعمال والأشغال» وبذلك يستطيع تاجر المفرق 
أن يتكيف بسرعة مع حاجات زبائنه» ونأخذ مثالا على ذلك كأوقات فتح المحل وإغلاقه› 
وأيضا التشكيلة ا معروضة...الخ. 
١‏ نقاط ضعف نجارة المفرق الصخيرة 
أطوارد أطالية 
إن رؤوس الأموال الصغيرة التي يمتلكها تاجر المغرق»› لا تسمح له بإتباع الطرق الحديثة في التنظيم 
والإدارة مثل : 
٠ه‏ وسائل وطرق معلوماتية. 
ه الدعاية والإعلان. 
دراسات الأسواق والزبائن. 
0 الدراسات التذبؤية a‏ 
و ضآلة حجم التشغيل 


إن صغر حجم رؤوس الأموال الموضوعة في المحل» وكذلك حجم المبيعات (ماليا)» لا يسمح للتاجر 
باعتماد طريقة الربح التجاري الضئيل» وذلك مع ازدياد حجم المبيعات»› وكذلك الحصول على 
القروض من قبل المؤسسات المالية » وأيضا الحصول على تسهيلات من قبل الموردين. ومن أجل 
هذه الأسباب فإن المحلات الصغيرة تعاني من التنافس الشديد مع المحلات الكبيرة التي كانت 
السبب في اختفاء عدد كبير منها. 


۳۷ 


a 
ا‎ 


() إن المحلات الكبيرة أو المجمعات تستطيع الحصول على أفضل الشروط التجارية› وذلك | 

بسبب قوة الشراء التي تمتلكها. 
() لكي ي يحقق المحل الصغير مردودية مقبولة» سيكون مجبرأً على رفع سعر البيع ؛ ولك 
٠‏ مقارنة مع المحلات الكبيرة. 
| () إن الأرباح الكبيرة التي تحققها المحلات الكبيرة» تسمح لها بممارسة بعض الأعمال | 

التسويقية : كدراسات الأسواق والدعاية والإعلان ... وذلك يؤدي بالنتيجة لزيادة عدد زبائنها. | 


نقص التاهيل في مجال الإدارة 
لقد أثبتت ت الدراسات بأنْ تجار المفرق » لا يمتلكون معارف صلبة» في مجال المحاسبة»› والتقنيات 
التجارية › وإدارة المخزون› والتشريعات التجارية الخ. 


۳۸ 


اللتسميج جاد زت الاعمل التحإبة .١‏ أشكال العمل التجارى 


ثالفا . التجارة ١‏ إعتخلة التشار كمة 


۳ ما هي التجارة المستقلة القشاركية ؟ 


التجارة المستقلة : هى شكل من أشكال التجارة» حيث يتجمع عدد من الشركات المسستقلة في 


رابطة واحدة» وذلك بهدف تحسین مردودیتهم الاقتصادية. 


ولقد نشأً هذا الشكل من التجارة بنتيجة رغبة من تجار المفرق الصغارء الذين أرادوا أن يقاوموا 
المحلات الكبيرة» بطريقة فعالة »> وبشكل يحافظ على استقلالهم القانوني. 


س أهدأف هذه الرأبطة 


الحصول على أفضل شروط وأسعار الشراء» من قبل الموردين› وذلك عن طريق تجميع 
الطلبيات . 


تنفيذ بعض الأعمال التسويقية الكبيرة» التي لم يكن التاجر الصغير قادرا على فعلها بمفرده› 
كالدعاية على المستوى الوطني› أو دراسات الأسواق . 

الاستفادة مسن مساعدة باقى أعضاء الرابطة. وهذه المساعدة تتجلى في أشكال متعددة 
كا لمساعدة المالية (القروض)» أو المساعدة التقنية (العون والاستشارات في مجال البيع 
والإدارة) » أو تأهيل الأعضاء (دورات تدريبية» ندوات» مجلات ...). 


س أشكال هذه الرابطة 


لروابط التجار أشكال عديدة نذكر منها: 


الروابط المحلية التي تنظم التظاهرات التجارية» كالمعارض الاختصاصية» أو العامة» أو 
التنزيلات الكبيرة. حيث تقوم هذه التظاهرات بتمويل الحملات الدعائية الجماعية» أو 
التذزيلات والعلاقات العامة. 

الروابط الوطنية : ولها ثلاثة أنماط: 


- تعاونيات الشراء بالمفرق. 


۳۹ 


سلسلة )لر خا للمعلوهات 


- الامتيازات. 


۳ تعاونيات الشراء لبانعي المفرق 
تعريذها 
هى مجموعة من تجار المفرق » الذين يجتمعون ويرتبطون» لكي يقوموا بعمليات الشراء بشكل 
مشترك› وذلك بهدف الحصول على أفضل الشروطء والأسعار من قبل الموردين. 
وبالإضافة إلى عمليات الشراء المجمّعة » فإن الأعضاء يجدون من خلال تعاونيتهم المساعدة التقنية› 
والمالية» وأيضا تسهيلات للوصول لمختلف وسائل التمويل والقروض. 


« اطبادئ العامة لعمل التعاونيات 


٠‏ تنظيم عمليات الشراء 
وهذا الأمر يختلف بحسب تدخل التعاونية » إما كمفاوض أو كوسيط. 
فعندما تتدخل التعاونية كمفاوض» فإنها تتصرف كبائع جملة» أي أنها تمتلك مستودعات 
ووسائل نقل وتستفيد من مخزونها لتنظيم عمليات البيع. حيث يقوم قسم المشتريات في 
التعاونية» بمغاوضة العقود مع اموردين» ثم تُرسل الطلبيات بحسب الأهداف التجارية 
اموضوعة» كما يقوم أعضاء التعاونية بإرسال طلبياتهم مباشرة إلى التعاونية» التي تؤمن في 
أغلب الأوقات عملية التوزيع . 
أما عندما تتدخل التعاونية كوسيط فإنه يتم تطبيق نظام الطلبيات السابق. فاعتباراً من 
اختيار مسبق يقترحه قسم المشتريات في التعاونية » تقوم لجنة اختيار مؤلفة من مجموعة من 
الأعضاء والإداريين» بتحضير مجموعات من السلع لعرضها على الشركاء في التعاونية. ومن 
بعدهاء يتم تجميع الطلبيات من قبل التعاونية بطلبية إجمالية واحدة ترسل إلى المورد. شم 
تقوم الجمعية بعملية التوزيع وفرز الطلبيات في مستودعاتهاء أو يتم ذلك مباشرة عند 
الأعضاء» وكذلك تتم عمليات الدفع مباشرة أو من خلال التعاونية. 


السحت جاحزة لاععل الححإية .١‏ أشكال العمل التجاري 


٠ه‏ وسائل التمويل 
يتم تمويل التعاونية عادة من خلال رسوم اشتراك› يدفعها الأعضاء وذلك بدفعات تتناسب 
مع قيمة المشتريات. وتخصص هذه المبالغ من أجل تغطية النفقات الإدارية للتعاونية. 

١‏ السلاسل الإرادية 

- تعريفها 
السلاسل الإأرادية : هي تجمع لعدد من تجار الجملة والفرق يتم اختيارهم من قبل زبائنهم › وذلك 
بهدف تأمين التنسيق بين وظيفتى الجملة والمفرق» والتنظيم المشترك لعمليات البيع والشراءء 
وبالنتيجة تكييف إدارة الشركات المتشاركة في الحفاظ على الاستقلال القانوني› والمالي لكل شركة. 
وهنا يستخدم أعضاء السلسلة الإرادية › نفس اسم الماركة. 

الأسس العامة لعمل السلاسل الإرادية 
بالنسبة لهذه السلاسل فإنه لا يوجد أي أنظمة قانوئية خاصة تحكمهاء وذلك على عكس 
تعاوئیات الشراء لبائعی المغفرق. حيث يتم تحدید نظام عمل السلسلة بشكل حر› وذلك من خلال 
اتفاقيات بين الأعضاء المشاركين فيها. 
وإن الوضع القانوني الذي يمكن أن نصادفه لمثل هذه السلاسل هي : 
٠‏ شركة مغفلة لتجميع تجار الجملة. 
على شكل جمعية لتجميع تجار المفرق. 

٤ء‏ الأ متيازات 

ھ ما هو ألامتیازا 
الامتياز: هو عقد تمنح من خلاله شركة ما (تدعى الشركة المانحة للامتيان) إلى شركة أخرى» أو 
مجموعة من الشركات المستقلة (تدعى الشركة المالكة للامتياز)» حق استخدام اسمها وماركاتهاء 
وذلك من أجل بيع سلعها أو خدماتهاء بمقابل أتاوة أو مبالغ معينة»› وتترافق هذه العقود 


١ 


سلسلة الرخا للمعلوهايت 


بمساعدة تقنية من قبل الشركة المانحة للامتياز. وف الواقع فإن الامتياز يتكون من مجموعة من 

العقود: 

٠ه‏ عقد المهارة: حيث تلتزم الشركة المانحة من خلاله بتقديم مهاراتها الأساسية » للشركة المالكة 
للامتياز» وتزويدها بكل التحسينات المحتملة. وإن نقل المهارات يتم عادة من خلال دورات 
تأهيلية » تُنظم قبل افتتاح مراكز البيع الجديدة وذلك لدى مالك الامتياز. ومن خلال هذه 
الدورات»› يتم تعلیم مالك الامتياز مهنة التاجر. 

ه٠‏ عقد المساعدة التقنية. 

ه عقد رخصة وماركة واستعمال الاسم: حيث يتعهد مانح الامتياز بموجيه»ء تزويد مالك 
الامتياز بمجموعة الشعارات » والماركات والعلامات التجارية وإشارات الانضواء تحت اسم 
الشركة » وكل ما يمت بصلة إلى الشركة المانحة. 


لمساعدة التقنية التي يقدمها مانح الامتياز لالك الامتياز 
١ه‏ قبل اافتتاع 
- المساعدة في البحث عن مكان البيع والمغاوضة مع مالك هذا المكان. 
- المساعدة في تقييم تكاليف الأعمال واختيار الشركة. 
- المساعدة في اختيار وتكوين المخزون الأساسي. 
- دورة تدريبية في نقطة بيع قديمة. 
خلال الافتتاح 
- وضع شخص تحت تصرف الشركة المالكة للامتياز» تكون مهمته افتتاح المحل› 
وتقديم عرض مفصل عنه» وترتيب الواجهة وتنظيمهاء وتطبيق الطرق المتبعة عند 
الجهة المانحة. 
. لاحقاً 
- تزويد الشركة مالكة الامتياز بطرق ووثائق » للإدارة والمحاسبة وإدارة المخزون . 
- تنفيذ أعمال تسويقيةء وتنمية المبيعات . 
- تزويد الشركة مالكة الامتياز بمجموعة المهارات› والمساعدات المستمرة 


۲ 


التق جالجة الاغسلي القحإية >. أشكال العمل النجارى 


أنواع الامتيازات 

٠‏ امتياز الإنتاج 
يعتبر هذا النوع من الامتيازات وسيلة بالنسبة للمصنع حتى يسوق ويبيع منتجاته الخاصة 
به. إذاً هنا تكون ماركة المصتّع والموزع متطابقة. 

الامتياز الصناعي 
ويتجلى ببناء وحدة إنتاج من قبل مان الامتياز» تكون مخصصة لمالك الامتياز» وإعطائه 
مجموعة الحقوق والماركات والبراءات. 

٠‏ امتياز الخدمات 
في هذه الحالة لا يبيع مانح الامتياز أي سلعةء ولكن يقوم مالك الامتياز بإعادة إنتاج وبيع 
الخدمات المعرفة والمخترعة من قبل مان الامتياز. 

وجهة نظر مالك الامتياز 

يعتبر هذا النظام جذابا نظراً لتطوره السريع. حيث يقدم مانح الامتياز للتاجر المستقل سمعته» 

وشريحة ملائمة من السلع والخدمات» وأيضا حماية قانونية » لأن أغلب العقود لا بد من أن تنص 

على الوضع القانوني. 

إن نظام الامتياز يتلاءم بشكل أساسي مع الأشخاص ذوي الخبرة المحدودة» والراغبين بالعمل 

بشکل شخصی ومستقل. ومع ذلك فان هناك عدداً من الالتزامات» التي تحد من استقلال مالك 

الامتياز أهمها: 

٠‏ تطبيق مهارة مانح الامتياز. 

ه تزويد مانم الامتياز بمجموعة من المعلومات (حالة المخزون» كمية المبيعات ...) وبشكل 
دوري. 

٠‏ تحديد نشاطه في منطقة محددة ومعرفة في العقد. 

ه احترام صورة الشركة المانحة للامتيازء وذلك من خلال استخدام اسمهاء وطريقة ترتيب 
المحل واستخدام الماركة. 


۳ 


سلصلة الرخا للفعلوهايت 


دفع مبلغ بدائي لمانح الامتيازء ومن ثم دفع مبالغ دورية تقدر ب 1 - 3 / من إجمالي 
المبيعات . 


رابحاً. التجارة | متكا ملة: الطلات الضبيرة و الات 
الشحممة 


٤‏ . المحلات الكبيرة المتحددة الأختصاصات 
_ تعرپفها 
وهي مؤسسات تجارية للبيع بالمفرق ولكن على صعيد كبيرء وذلك في جو يهدف إلى إعطاء 
البضائع أهمية كبيرة.وإن هذه المحلات تقدم عدداً کبیراً من السلع الاستهلاكية والخدمات وذلك 
في مجموعة من الأجنحة» والتي يمكن اعتبار كل منها مكافئًا لمحل متخصص. 
» ممیزاتها 
ه معظم هذه المحلات تتواجد في مراكز المدن والمراكز التجارية. 
مساحتها كبيرة حيث تزيد على 2500 م. 
ه تحاول هذه المحلات خلق صورة ماركة ذات جودة عالية. 
٠ه‏ تتكون التشكيلة من أكثر من 10000 سلعة» ويمكن أن تصل في البعض منها إلى 100000 
سلعة. 
٠‏ كما أنها تقدم خدمات متنوعة للزبائن› كالبيع بالتقسيط أو إعادة القطعة بعد تجريبهاء أو 
التوزيع حتى المنازل» وغالباً تمتلك جناح غذائي ذو خدمة حرة. 
٠‏ كوادر البيع فيها تكون منتقاة بعناية فائقة. 
س التوجهات ألحالية 
ظهرت المحلات الكبرى خلال القرن الماضى في أوروباء ومازالت حتى الآن الرائدة في تقنيات 
البيع الحديث مثل : 


٤ 


التسميج جلاعي الحجية >. اأشكال العمل التجارى 


٠‏ عرض الأسعار. 

٠ه‏ الدخول الحر إلى المحل. 

٠‏ إرجاع القطعة المباعة وذلك في حال عدم رضى الزبون. 

٠‏ سرعة دوران المخزون. 

ه٠‏ الخدمات المقدمة إلى الزبائن. 

۰ الأرباح الضئيلة على السلعة. 

٠‏ تنمية المبيعات والتنزيلات. 

... البيع بالمراسلة‎ ٠ 

وحتى فترة الستينيات ظلت هذه المحلات تشهد نجاحات باهرة. ولكن إنشاء محلات كبيرة 
بخدمة حرة في ضواحى المدن» كان السبب في بداية انحدار هذه المحلات» والذي استمر حتى 
وقتنا الحاضر› بالإضافة إلى أنها تعاني من تنافس شديد مع الأشكال الجديدة من التجارة مثل: 
المراكز التجارية. 

٠‏ المحلات المرتبطة بالمصانع. 


٠‏ المحلات ذات الأسعار المنخفضة وخاصة في مجال النسيج.. 
وبالتالي فإن هذه المحلات الكبيرة ستكون مجبرة على تغيير سياساتها ف مجال البيع› بهدف 
التكيف مع الأشكال الجديدة للتوزيع . 
٤ءء‏ الحلات الشحسه 
ھ تعريذهاً 
وهي محلات للبيع بالمفرق » ولكن على صعيد متوسط متعددة الأجنحة» حيث تعرض بشكل حر 
تشكيلة » تهدف إلى إرضاء أغلب حاجات الزبائن» وخاصة فيما يخص السلع الغذائية العامة. 


ممیزاتها 


٠‏ أسعارها تنافسية. 


£0 


سلسلة )لر خا المعلوهايع 


جناح المواد الغذائية فيها يشكل القطب الأساسى في المحل» هذا الأمر طبعاً يشد الزبائن› 
وهو يمكن أن يشغل من 20 إلى 60 ./ من مساحة الحل. 

التشكيلة المتوسطة تضم من 5 إلى 6000 سلعة. 

مساحة المحل تتراوح من 600 إلى 2000 م”. 

غالبا تتواجد في مراكز المدن أو المراكز التجارية. 


الكوادر معتدلة بدون مصروف کبیر علیها. 


س ألوضع الحالى 
إن المحلات الشعبية تعانى من الأشكال الجديدة للتوزيع » كما هي الحال في المحلات التقليدية. 
وهى الآن في حالة توازن نسبي للسرعة منذ عشرات السنين. لأن عدد المحلات الجديدة أقل من 
عدد المحلات التي تغلق » كما أن حصص هذه المحلات من السوق تنخفض باستمرار. 


عفامعاً . التجارة | متكا ملة: الحلات ١‏ متحددة الغروحج 
»اء ما هو الغرع؟ 


إن المحلات المتعددة الفروع تشغّل على الأقل عشرة محلات للبيع بالمفرَق »حيث تعهد إدارتها إلى 
وان مفهوم التفرعية مبني على فكرة الاقتراب من المستهلك» وذلك من خلال إكثار عدد مراكز 
البيع › حیبث يتم ضبطها وتوحیدهاء من خلال الشركه المركزية التى يتبعون إليها. 
ولقد عرف مفهوم التفرعية التكيف مع الأشكال الحديثة للتوزيع » وذلك بممارسة البيع بالخدمة 
الحرة» وبإنشاء المحلات الكبيرة والمجمعات وبالتوجه أحيانا لطريقة الامتيازات. 


»٠ء‏ التوجهات المستقبلية 


تشكل المحلات المتعددة الفروع شكلاً ديناميكيا من أشكال التجارة» وهي تتابع تطورها في تنويع 
أنشطتهاء وذلك عن طريق تطوير الأنشطة المتممة والملحقة»› كخدمات الإصلاح وخاصة في مجال 


٤“ 


اللقسص جادجة لاعمي احج .١‏ أشكال العمل التجارى 


الأعمال المنزلية» والنسيجية والترفيهية› وكذلك تجريب طرق جديدة في البيع » وخاصة البيع عن 
طريق الهاتف. 


ساد ساً. التجارة | لتخاملة: محلات الغدمة الحرة 


"ماد المحلات الكسيرة جI‏ | |kجalae HYPER MARKET‏ 
تعريفها 
من السلح وذلك بطريقة الخدمة الحرة› حیث يتم الدفح على الصتدوق عند مخرج المحل› وذلك 
من خلال عملية دفع واحدة لجميع المشتريات. 


نشأت هذه المحلات لأول مرة في فرنسا عام 1963 وکانت تدعى ٤2۲۲۴۴0۷۲‏ . 


# مميزاأتها 
٠‏ تتبع سياسة الأسعار والأرباح المنخفضة. 
6 تفتح لمدة طويلة يوميا. 
ه تمتلك هذه المحلات كراجات» توضع تحت تصرف الزبائن» والبعض منها يمتلك محطات 
للتزويد بالوقود. 
٠‏ تجذب حولها مجموعة من المحلات المتخصصة »› وذلك عندما تكون متواجدة في المراكز 
التجارية » كالمصارف والحلاقين والمطاعم» مما يجعل مجال التسوق أكبر أمام الناس. 


٣د‏ اللات اdكmرة SUPER MARKET‏ 
تعريفها وممیزاتها 


بالخدمة الحرة. وتكون أغلب سلعها غذائيةء» وبعضها سلع عامة. 


{¥ 


ساسلة ال رخا للمعلوماي 
سابحاً. التجارة ١‏ إتخاملة من مط تحاو نية 


۷ القجارة التحاونية 
لقد تم إنشاء المؤسسات التعاونية الاستهلاكية » التى تمارس البيع التجاري من قبل المستهلكين 
أنفسهم› الذين أصبحوا أيضاً الموردين لهذه المؤسسات» وذلك بامتلاكهم لمحلات البيع بهدف 
إقصاء المقاولين الرأسماليين» وذلك من خلال ممارسة عمل البائع أيضا. 

mı‏ مبادی ألتعاون 

نشأت التعاونيات الاستهلاكية في القرن التاسع عشر» وذلك انطلاقا من إرادة طبقة العمال 
الكادحة للنضال ضد استغلال الرأسمالية. ومنذ ذلك الوقت تحددت القواعد الأساسية لعمل هذه 
٠‏ الاشتراك الحر فيها. 
٠‏ کل رجل یمثل صوت. 
٠ه‏ عدم توزيع الاحتياطيات. 
ه الاستقلال عن الأحزاب السياسية والدينية. 
٠‏ تخصيص جزء من الفائض للجمعيات الاأجتماعية ولتثقيف المستهلكين. 


۸ 


سلصلة الرخا للمعلوما 


(لفصل (لثالت. تقنیات (لبہت عن (لعلرات 


أولا. اختار المعلومات التى ذريد البحث عنها 
نانا حصر مجالات التحقيق 

-١-‏ دراسة العرض 

۲-۲- دراسة الطلب 

-۲-١‏ اعتبار عناصر البيئة الأخرى 


فالنا. اخسار المعلومات المفددة ونقریر الفرصة المناسيهة 
لاجراء در اسه 
رانعا. 


معرفة مختلف طرق البحث عن المعلومات واختيار 
أفضلها 

-١-٤‏ تصذيف طرق البحث عن امعلومات 

--٤‏ أختيار الطريقة اطلاتمة. نسبة فائدة / تكاليف 
خامسا. جحمع المعلومات وتنميذ الطريقة المخنارة 


-٠-٥۵‏ الدراسات الوثاتقية. اممصادر الخارجية 
۲-۵- تحقیقات الجدول )۴21e1(‏ 


التسمت حادزة لاسي اديه .٣‏ تقنيات البحث عن المعلومات 


تقنيات البحت عن المحلومات 


إن اتخاذ القرارات في الشركات يتم ي مستقبل غامض غير 
مؤكد» وذلك لأنه لا أحد يستطيع معرفة الستقبل بشكل 
أکید. وبفضل بعض التقنيات اللائمة يمكن افتناء معلومات 
ثمينة» حيث يتم اختيارها وجمعها بعناية وحكمة» وهذه 
٠‏ بدورها تساعد أصحاب القرار على توقع الستقبل» والإقلال 
من نسبه الغموض التى تحيد بالأعمال الستقبلية . وهذا يؤدىي 
إلى تخفيض مستوى الخاطرة ف اتخاذ القرارات الخاطئة أو 
غير اللائمة على جميع الستويات . ومن أجل ذلك يجب 
البحث عن العلومات الوجودة» وتنظيمها وذلك لجعلها قابلة 


للاستتمار» وان لم تكن موجوده فیجب إنشاءها . 


o 


سلصلة ارخا للمعلومادت 


الشركة 
الرجال 


الوسائل التقنية 
الإمكانات الالية 
المهارات 
النتائج 


دراسة حاجات السوق 
دراسة الدوافع 


الأهداف التجارية 


3 „3 o o9 o a 

أو اغتعار | إعلن مات التي فريد البح حنحا 
حتی نستطیع العمل والتأثير بشكل إيجابي على مختلف الظروف» لا بد أن يتوفر لدينا معلومات 
عن شركتناء وعن البيئة التي توجد فيها من قريب ومن بعيد. 
وهذه المعلومات لن تكون مفيدة» إلا إذا استطعنا أن نستفيد منهاء في اتخاذ القرارات وعلى 


oY 


اللتسجية اة لاغعةي الخحإية .٣‏ تقنيات البحث عن المعلومات 


وبشكل عام يجب الربط دائماً بين فائدة امعلومة » والتكاليف التي تولدهاء لأن المعلومة لم تكن 
يوما مجانية. 

فالنقص في المعلومات يؤدي إلى التعطل» وعدم إمكانية اتخاذ القرارات› أو إلى اتخاذ قرارات 
مغلوطة. أما الفيض في المعلومات فهو من ناحية مكلف جداًء ومن ناحية أخرى فإن التفاصيل 
الكثيرة يمكن أن تؤدي إلى إخفاء ما هو أساسي من المعلومات. وأخيراً فإن المعلومات تختلف عن 
بعضها البعض ولا تتساوى في القيمة وني الأهمية » فبعض مصادر المعلومات تكون موثوقة أكثر من 
غيرهاء كما أن هناك معلومات تفقد قيمتها بعد فترة وجيزة» وكما يمكن استخدام معلومات أخرى 
بغض النظر عن الزمن والوقت. 


ثانياً. حصر مجالات التحقيج 


١ءاء‏ دراسة العحرضص 
)١‏ تحليل الشركة 
- سياسة الشركة العامة. 
- موارد الشركة. 
- صورة ماركات الشركة. 
- مجموعة سلع الشركة وسلاسلها. 
- قدرة الشركة على التأقلم والتكيف. 
- حصة الشركة من السوق. 
- معدل نمو الشركة. 
- قدرة الشركة الاستثمارية. 
- ديون الشركة. 
- قدرة الشركة على التمويل الذاتي. 


or 


سلسلة ارخا للمعلوهايت 


- توضع الشركة في مختلف قنوات ودارات التوزيع. 

- قوة البيع الخاصة بالشركة. 

؟) دراسة الساعة 
- دورة حياة السلعة. 
- السلع المذافسة. 
- قدرة السلع على تلبية حاجات الزبائن. 
- السلع البديلة أو احتمال ظهورها مستقبلا. 

۲) دراسة اطنافسين 
- الثقل الاقتصادي للمنافسين. 
- حصص السوق الخاصة بالمنافسين. 
- طرق التمويل المستخدمة من قبل المنافسين. 
- مشاريع المنافسين. 
- صور ماركات المنافسين. 

؛) درأسة التوزيع 
- دارات وقنوات التوزيع الممكنة. 
- حصص دارات التوزيع من السوق. 
- تكلفة دارات التوزيع . 
- صورة قنوات التوزيع . 

د۲ء دراس الطب 
ه٠‏ معرفة وشرح التطور الكمي لكل سلعة ولكل سوق ولكل فناة توزيع . 


ه التعرف على مختلف مجموعات المستهلكين وأهميتهم» أي دراسة إمكانية تجزئة السوق. 


of 


نتسج جحزة الاي ê ¥ CEN‏ ني ات البحث عن المعلو مانت 


٠ه‏ تقييم الحاجات ودرجة تلبيتهاء ومعرفة حوافز المستهلكين»› ومعوقات الشراء» وأسباب عدم 
الاستهلاك. 
١‏ اعتبار عناصر البيغة الأخرى 
۱) أطوردون. 
- وثوقیتهم وقوتهم. 
) ألبيئة الاقتصادية. 
- آفاق النمو المستقبلية. 


- السياسة الاقتصادية للدولة. 


- الاتفاقيات الدولية. 
) ألبيئّة ألقانوذية. 


- النتائج الممكنة لتطور ولتغير التشريعات على السوق. 
)٤‏ البيئة التكنولوجية, 

- التقدم التقني. 

- مخاطرة فساد السلع وتخريها. 


o0 


سلسلة الرخا للفعلومايت 


ثالقاً. اسختيار | اإحلن مات |١‏ غيحة وتشرير الغرحة 
| إغاسبة إلإجراء دراسة 


4 أن تكون تكاليف الدراسةء متناسبة مع الهدف المراد تحقيقه. ولن تكون الدراسة | 
مفيدة أو مربحة إلا إذا كانت مردودية المعلومات المقدّمة من قبل هذه الدراسة» أعلى من أ 
التكاليف الناتجة عنها. 
وتقدّم نظرية #5ره8 حلاً لهذه المشكلة. ففكرة النظرية الأساسية هي أن قيمة المعلوسات 
تعتمد على : 
- مبلغ الأرباح والخسائر المتوقعة » نتيجة القرارات الصحيحة أو الخاطئة. 
- ارتفاع احتمال اتخاذ قرار صحيح مبنياً على أساس المعلومات المقدمة. 
وبذلك يمكن وضع مخطط لعملية اتخاذ القرار كما يلي : 
ه وصف تحليلي للمشكلة التسويقية. ما هي أهداف الدراسة؟ 
۵ تقدیر مدی عواقب القرار الخاطئ. 
٠‏ التحقق من المعلومات المتوفرة من أجل فحص المشكلة› وفرضيات العمل الموضوعة مثل: 
- هل يمكن للدراسة أن تقدم عناصر جديدة؟ 


| 
| 
| 
| 


- ما هی الاحتمالات 


1 کنهة؟ 


- هل الدراسة ضرورية من أجل إقناع الآآخرين» أو من أجل تعليل قرار يؤخذ أمام 
اعينهم؟ 
- هل يمكن تحقيق الإجراءات التى تقترحها الدراسة المعنية؟ | 


o٦ 


التدبميت ادات الالعمل الجاية × تقنيات البحث عن المعلومات 


۵ اختیار طرق الدراسة وذلك بدون إهمال إمكانيات البحث الوثائقى› أو الرجوع إلى طرق | 


أخرى خاصة بالشركة. بالإضافة إلى نوعية النتائج المرجوة» وهنا يجب أن نأخذ 


| 
بعين الاعتبار سرية المعلومات› والنتائج وخصوصاأً تجاه المنافسين وكذلك واقعية مهلة 
| الدراسة. 
ه تقييم تكاليف الدراسة المقترحة› مع اعتبار الجهود الإضافية المفروضة على الشركة. 
٠‏ إقرار تنفيذ الدراسة بعد اعتبار النتائج المحققة» خلال المراحل السابقة (وخصوصاً 2 و 
۱ 3 و 5). 
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رابحا. ملف طرق البح حن | لعلو ماد 
واختیار آفخلها 


٤ء‏ تصنيف طرق البحت عن المحلومات 
« الدراسات اطيدانية. درأسات السوق الأولية 
)١‏ التحقيق والاستقصاء 
٠‏ دراسات كمية 
- دراسات دقيقة . 
- الإحصاء التعدادي. 


- التحقيقات من خلال استفتاءات الرأي. 


oY 


سلملة )لرا للمعلومايع 


- الدراسات المستمرة. 
- تحقيقات المستهلكين. 
- تحقيقات الموزعين. 
۵ دراسات نوعيه 
- دراسات الدوافع من خلال مقابلات شخصية أو جماعية. 
) أطراقبة امنظمة وجمع ألعطيات 
٠‏ المراقبة في نقاط البيع 
- العد والإحصاء. 
- تقاریر مندوبي المبيعات. 
- دراسة الاعتراضات. 
٠‏ المراقبة خلال الاحتكاك مع الزبائن 
- العد والإحصاء. 
- تقاریر مندوبي المبيعات. 
- دراسة الاعتراضات. 
۲) الاختبارات 
) - اختبار في المخبر. 
- اختبار السوق. 


الدراسات الوثائقية. دراسات السوق الثانوية 


)١‏ درأسات دأخلية 


o۸ 


اللتسبجة جالدزة انعسي الححإدة . تقنيات البحث عن المعلومات 


- الدراسات السابقة. 

- المحاسبة العامة للشركة. 
) الدراسات الخارجية 

- الصحافة العامة. 

- الصحافة المختصة. 

- منظمات المستهلكين. 

- النقابات المهنية. 


- غرفة التجارة. 


- غرفة الصناعة. 

- المنظمات العامة. 

- الوزارات. 

- بنوك المعلومات. 

١٤ء‏ اختيار الطريقة الملائمة: نسبة فائدة / تكاليف 
فائدة المعلومات 
المعلومات السرية الخاصة 
المعلومات الخاصة بنوك المعلومات 
المجلات والصحف 
ثمن المعلومات المعلومات المؤسساتية الدليل 


المعلومات المجائية 


۹ه 


سلسلة الرخا المعلوعات 
خامساً. جمع | لحلن مات و تنفيذ الطريقة ١‏ #نتارة 


سوف نعالج في الفصول القادمة كلا من: 
- تحليل المبيعات. 
- التحليل المحاسبي. 
التحقيقات والاستقصاءات ودراسات الدوافع . 


تشكل الاختبارات عنصراً مهما في منهجيات طرح السلع الجديدة. لهذا السبب لن نطرح في هذا 
الفصل إلا المجالات الأخرى. 


١٠ء‏ الدراسات الوثائقية: المصادر الخارجية 


)١‏ الصحافة العامة واطتخصصة 

هذه الصحافة تقدم معلومات كافية حول البيئة الاقتصادية والقانونية والاجتماعية. 

كما تنشر هذه الصحافة وبشكل دوري»› نتائج الدراسات الاقتصادية»ء وعدداً كبيراً من 
الإحصائيات» وأيضا التطورات التقنية والتكنولوجية الجديدة› وذلك في مجال المبيعات والتواصل 
وإن فهرسة هذه الصحافة يتم عادة بشكل سنوي» ولذلك فالبحث فيها يتم بسهولة. 

) أطنظمات ألعامة ومنشوراتها 

يوجد هناك العديد من المنظمات العامة والمكاتب التابعة لوزارات مختلفة› وهی تقوم بنشر 
إحصائيات عامة» ودراسة الأوضاع الاقتصادية المحلية» وكذلك المميزات الديموغرافيسة 
والاقتصادية لختلف المناطق› وأيضاً معلومات حول الاستهلاك والمستهلكين والادخار...الخ. 


اسم حادلة لاعمل الححإية . نقنيات البحث عن المعلومات 


كما يضاف إلى هذه المنظمات»› جميع الوزارات والمنظمات الدولية» والمكاتب الخاصة التابعة 
للسفارة في مختلف الدول. 
) اطنظمات أطهنية وألنقابات وجمعيات اطمستهلكين 


وهذه تقوم باصدار نشرات دورية» حول جميع القطاعات الاقتصادية والصناعية. 


لقد تم إنشاء هذه البنوك من قبل الصحافة» والمنظمات العامة والخاصة. ودورها الأساسى هو 
البحث المباشر عن المعلومات› وكذلك بالوصول الفوري إلى ملفات أو فهارس مختلف المنشورات. 
ویمکن استشارة بعض هذه البنوك من قبل الجميع مجانا» وبعضها الآاخر يکون محصوراً على 
المشتركين. 

۵ أطروحات وأعمال البحث 
يمكن الوصول إلى هذه الأطروحات في المكتبات الجامعية» كما يتم نشر أهمها في المجلات المهنيسة 
المعذية. 


0ء تحقيغات الجدوJ (PANEL)‏ 
هي عبارة عن شرائح دائمة» تفيد في جمع وحصر المعلومات بشكل منتظم عن موضوع معين. فمثلاً 
شريحة السكان التى تعتبر أهم من التحقيقات الكلاسيكية (4000 من أجل تحقيق جدول 
المستهلكين)» تتشكل من أجل أن تعبر عن السكان المدروسين. كما يتم تحديث هذه التحقيقات 
والاشتراك فيها يكون بشكل إرادي» حيث يقوم الأعضاء بملء استبيان للرأي» وإرسالها إلى 
المنظمة التي تقوم بإدارة هذه التحقيقات. 
وهي تسمح بقياس سلوك الشراء لدى المستهلكين» ويكون ذلك بشكل فردي. 


1١ 


سلسلة الر خا للمعلومايع 


) تحقيقات الجدول الخاصة بأطوزعين 
یتم تشكيل هذه التحقيقات انطلاقاً من مجموعات من نقاط البيع » وتقيس العرض الذي تقدمه 
؟) تحقيقات الجدول أطتخصصة في مجال الإعلام 
وهذه التحقيقات خاصة بالكتاب والمشاهدين والمستمعين ...الخ. 
وأخيراً فإن هناك تحقيقات جدول في مجالات متعددة كالصيدلة والصحة» وقد تم إنشاءها من قبل 
الصناعيين أو التجار أو المصارف› وذلك حتی تتم متابعة تصرف وردود فعل الزبائن الخاصة بهذه 
المجالات . 


1 


(لفصل (لرابع 


سلسلة )لر خا للفمعلوخارت 


الفصل (لراب. ليل (لبيعات 


أولاً. تحليل التطور الإجمالي للمبيعات خلال الزمن 
-١-١‏ تحضير أمعطيات 
۲-۱- تحدید ميل وأتجاه اططٰبیعات 
ذانياً. إجراء دراسات خاصة 
۱-۲- تحليل اطبيعات لكل قطاع جغرافي 
۲-۲- تحلیل اططابیعات بحسب الزبائن 
۲-۲- تحليل اطبيعات بحسب داأرأت التوزيع 
4-1- تحليل املبيعات من خلال السلع 
۵-۲- تحليل اططبيعات بحسب الطلبيات 
-1- البحث عن ألارتباطات 


1٤ 


لقتسي جاحلة لامي لجيه >. تحليل المبيعات 


تحليل المبيحات 


وأدائها» وذلك نسية لأهدافها أو لتوقعاتها» وأيضا انافسيها 
کما یقدم التحليل إمكانية قياس فعالية الأعمال التجارية› 
ومهام البائعين كل ني قطاعه» وكذلك دور الوزعين في الناطق 
العاملين فيها. 

ويعتبر تحليل البيعات وسيلة وأداة للتوقع » كما أن له فائدة 
مينة ف عملية اتخاذ القرارات التكتيكية (وخصوصا الأعمال 


سلسلة الر خا للفعلوهاوت 


أو تعليل التطو ر الإجمالي للمبيحات خلال الزن 


n‏ تحضر المعطات 
معرفة مصادر امعلومات الداخلية. البحث عن امعلومات 


تقدم المحاسبة العامة للشركة كمية المبيعات الخاصة بكل سلعةء وقطاع جغرافي ونقطة بيع . 
وزبون» وذلك في كل مرحلة. وكذلك تسمح برسم تاريخ تطور المبيعات والنتائج. 
وتسمح ملفات الزبائن بالإجابة على الأسئلة الأساسية التالية : 
- من المشتري ؟ 
- ماذا يشتري ؟ 
- أين يشتري ؟ 
- كيف يشتري ؟ 
- ما هي الكمية التي يشتريها ؟ 
- ما هي شروط عملية الشراء ؟ 
وتعتبر المؤشرات الاقتصادية وسائل وأدوات للتحليل وللمقارنة» تساعد في تفسير وشرح النتائج. 
وأهم هذه المؤشرات : 
- مؤشرات النمو. 
- مؤشرات الأسعار. 
- معدل الادخار. 
أختیار وحدة ألقيأاس 
تتم دراسة المبيعات من خلال عنصرين هما: 


- الكمية (عدد القطع المباعة - الأوزان - الحجوم - ...الخ). 


1٦ 


التست هة همي لححإيه >. قحليل المبيعات 


أرقام المبيعات. 
تكون التطورات فى بعض الأحيان مختلفة جدا. 


۰ متال: شركة Electro‏ 


e 


٠‏ العطيات 


تقوم شركة Electr0‏ بتصنیع وبیع امركبات الإلكترونية. وتقع هذه الشركة في سوق يتميز | 
| بنموه الكبير» والشىء المتميز فيه أن الصراع التنافسي فيه في أوج قوته» ومن أجل ذلك ٠‏ 
فان سعر السلعة ۷× تعرّض لتدهور كبير. ففى عام 1992 كان سعره 15.70 فرنك ٠‏ 
فرنسى» في حين انخفض ليصل إلى 8.64 فرنك فرنسي في عام 1998. | 
جدول مبيعات السلعة +× 


أرقام المبيعات (بالالاف) 
18997 
18994 
18998 


19003 
19000 


الكمية المباعة (بالالاف) 


التحليل 


من خلال الجدول السابق نلاحظ أن نمو الإنتاج وامبيعات يكون واضحا جدا. 


النسبة المئوية لتطور عدد القطع المباعه بین عامی ۱۹۹۲ و ۱۹۹۸ = 


عدد القطع المباعة في عام ۱۹۹۲ - عدد القطع المباعة في عام ٠۹۹۸‏ 


عذ دل القطع امباعة ف عام ۹۹۲ 


1Y 


سلسلة الرخا للفعلوماي# 


۰ 2200 ~0 | 
| ASale1998 — 1992) = 0 100 = 818% 


وبا تد لنتيجة تلاحظ أن نمو الإنتاج د يخفي وراءه جمودا ٤‏ أرقام | لبیعأت > وذلك یعزی إل | 
| انخفاض الأسعار. 


فمن أجل المحافظة على أرقام البيعات» كانت الشركة مجبرة على رفع نشاطها بمقدار ‏ 
| 81.8/. 


اعتبار التضخم اطالى 
في المثال السابق أعطيت جميع أرقام المبيعات بالعملة الجارية ولكن في الواقع إن العملة تفقد 
من قيمتها بسبب التضخم الالى. ومن أجل قياس التطور الحقيقى لأرقام المبيعات. فلا بد لنا أن 
نعتبر الأرقام بالعملة الثابتة. 


مثال شر کة Elec٤٣١‏ 


المعطيات 


كان معدل التضخم الالي من عام 1992 حتى عام 1998 كالتالي: 


1992-1993 
1993-1994 
1994-1995 
` 1995-6 
1996-1997 
1997-1998 


1A۸ 


التدبوية الإ الالال اتحاي > تطيل المبيعات 


حساب مؤشرات الأسعار 
لنفرض أن المؤشر في عام 1992 = 100 
يجب أن نحسب المؤشر في الأعوام التالية كما يلي : 


1992 = 100 

1993 =100 x111=111 
1994 =111 x 108 2 120 
1995= 120 x 1.075 ± 29 
1996 = 129 x 1.055 × 136 
1997 = 136 x1037 #141 
1998 = 141] x 1028 x 145 


التعبير عن أرقام المبيعات بالعملة الثابتة 


(نعتبر الأساس = 100 في عام 1992) 


وهذا يعني أن فرنك فرنسي واحد في عام 1998 يعادل بالقيمة 0.689 فرننك فرنسى في 
عام 1992. ۰ 


أرقام المبيعات 
بالعملة الجارية على أساس ٠٠١‏ 
في عام ۹۹۲ ا[بالاآلاف) 
18997 
17112 


۱ أرقام المبيعات 
۱ بالعصلة الجارية (بالآلاف) 


811 ا 
14731 
13970 


1۹ 


کان تطور أرقام البيعات شركة Electro‏ من أجل السلعة ×Y¥‏ ف الفترة الواقعة بين عام 
1992 حتی عام 1998 کالتالي: ۰ 


13109 - 18997 
ASale(1998 — 1992) = 31% 
18997 


فالارتفاع بنسبة 81.8 / لأعداد القطع امباعةء يوافق جمودا في أرقام البيعات بالعملة أ 
الجاريةء وهى تخفى تراجعا بمقدار 31 / في أرقام المبيعات الحقيقية للشركة. 


تتكرر التغيرات الموسمية في نفس الفترة كل سنة. فإذا كان للتغيرات نفس المدى وفي نفس الوقت 
من كل سنة(قرطاسية تلاميذ المدارس - هدايا أعياد الميلاد) فإن الحركة الموسمية تكون قاسيهة. 
أما إذا كان المدى متغيراً فى نفس الوقت من كل سنة (سيارات - سلع التسلية) فإنها تكون 
السلع الغذائية). 

وإن الحلقات القاسية ترتبط بالفصول مباشرة» أما الحلقات المتوسطة القساوة فإنها تعتمد على 
عادات الاستهلاك (التى تعتمد بدورها على الفصول)› ٤‏ حين تكون الحلقات المرتة مرتبطة 


۱( تحديد و جود حركة مود سمية 


لكي نستطيع تحديد وجود حركة موسمية لا يد لنا أن نمتلك نتائج امبيعات الشهريةء وذلك 
على عدة سنوات. وكذلك نستطیع تحدید وجود نقاط عظمی»› ونقاط صغری › لستوى البيعات› 
وبالتالي تحديد المواسم وبملاحظة بسيطة للمخطط البياني الذي يظهر تطور المبيعات خلال 
الزمن. 


اللقسجيي جالة العمل التحإهة تحليل المبيعات 


) قياس مدى ألتحولات ألفصلية من خلال حساب أطعاملات أطموسمية 
ويتم إجراء هذه الحسابات على النتائج الشهرية المحققة خلال عدة أعوام. حيث تكون هذه 
الحسابات صغيرة جدا في مجال التنبؤ. 


٣ 


4 


تهر ]1995| 1556[ 1557 | 1998 | الوسطي | لمعمل 
12 . 


10 


إكانون الأول 
| االإجمالي 


الوسطي 
من أجل كل شهر نستطيع حساب المتوسط على الفترة المعتبرة 


یحسبپ متوسط شهر کانون الثاني خلال السنوات العشر كما يلي : 


lOrl2r8rlIUOrI3r2+r10r12+10+13_ o, 
10 a. 


Average( January) =‏ 
مجموع متوسطات کل شهر 


المتوسط الشهري للفترة = 
لتوسط الشهري للفتر 12 


بنفس الطريقة يمكن أن نحدد المتوسط الشهري على إجمالي الفترة المعتبرة 


362.40 
س = 30.20 


» من أجل كل شهر يكون معامل الموسم مساویا: 
متوسط الشهر المعتبر 
التوسط الشهري للفترة 


فمن أجل شهر كانون الثاني يكون لدينا 


Y۲ 


القتسعت ححح لامي اداه > تحليل المبيعات 


10.70 
چ = 0.35 
30.0 


متو سط مبیعات شهر کانون الثاني 
معامل الموسم(كانون الثاني) = 

» تعليقات 

يمكن أن نلاحظ أن إجمالى المعاملات الموسمية يكون مساوياً دائماً إلى 12 وأن متوسطها ٠‏ 
يساوي 1 دوماً. 
وني امثال السابق نلاحظ اليزة الوسمية الكبيرة جداً لبيعات شهر كانون الأولء التى ٠‏ 
تتجلى من خلال معامل موسمي أكبر بكثير من 1. 
كذلك نلاحظ وجود ارتفاع في مبيعات شهر تشرين الثانيء (معامل الموسم = 1.35) 
وانخفاض كبير في كل من أشهر كانون الشاني (معامل الموسم = 0.35) وشباط (معامل | 
الوسم = 0.29) وآب (معامل الموسم = 0.45). ۰ 


)١‏ إقصاء التغيرات امموسمية من أجل إبراز اتجاء وميل المبيعات. الإجمالي الحركي 
واطمتوسط الحركي 
يشكل ميل واتجاه المبيعات (نمو - جمود - انحسار) على المدى البعيدء معلومة أساسية بالنسبة 
للشركة. ولكن من خلال التقلبات الموسمية يتم التشويش على هذا الميل أو الاتجاه وذلك على 


المدى البعيد. 
ومن أجل ذلك يستخدم مفهوم الإجمالي الحركي والمتوسط الحركي لحذف هذا التشويش 


فالإجمالى الحركى لشهر معين يساوي مجموع أرقام مبيعات الشهر نفسه مع أرقام مبيعات ال 


11 شهرا الذين يسبقوه. 


y۳ 


سلسلة الر خا للفعلومارت 


تسمح الإجماليات الحركية بالمتابعة المنتظمة لتطور المبيعات وذلك بالنسبة للفترات السابقة وأيضا 
بالنسبة للأهداف. ولعطيات السوق. 


Y٤ 


التسبجية جادإة الافسال التحابة > قحليل المبيعات 


من الجدول السابق نلاحظ أن: 
- إجمالى مبيعات شهر كانون الأول لعام 1989 = مبيعات عام 1989. 
- إجمالى مبيعات شهر كانون الثانى لعام 0 = إجمالی مبیعات شهر کكانون الأول ۰ 
لعام 1989 +(مبيعات شهر كانون الثاني لعام 1990 - مبيعات شهر كانون الثاني 
لعام 1989). 
- إجمالي مبيعات شهر شباط لعام 1990 = إجمالي مبيعات شهر كانون الثاني لعام | 
9 +(مبیعات شهر شباط لعام 1990 - مبیعات شهر شباط لعام 1989). ۰ 
۰ إن إجرأء الحسابات شهرا فشهرا يسدح بتقديم تقييم أولى لاتحاه وميل البيعات (فنری | 
۰ بذلك أن انخفاض المبيعات في عام 2 قد ابتداً فی شهر تموز واستمر حتی شهر کانون | 
۰ الأول). ۱ 
وبالنتيجة»ء تقدم المقارنة من سنة إلى أخرى .وبين أشهر نفس السنة (اثنتا عشرة مرة). | 
۰ مؤشرات على توجهات وميول المبيعات السنوية (+ 3.2 / في شهر تشرين الثاني لعام 
١‏ 1996 إلى شهر تشرين الثانى من عام 1997 ...). 
كما يسم حذف التغيرات الموسمية بإجراء مقارنة معبرة وواقعية لكل من فصول السنة. 
يمكن تعريف المتوسط الحركى للشهر بأنه ناتج قسمة الإجمالى الحركى لنفس الشهر مقسوما 
على 12. : 


و ت ب ت س س م س س سے س سے س س س س سر س سس ا یپ س ت س س کک کک ھک ف و ت ت س ت ا ا س س ااا سا س ت س س ا س کک س س س مه جا کک کک ن ما م ا ت ت ا اا ت سا ت ا اا ا ا ا ت س نک عا ا ا ا ا ی ا ا ااا اا ت م امم 


مثال : شركة 30٤1‏ (تتمة) 


| جدول تلخيصى للمتوسطات الحركية 


۷٦ 


القسي هة لحاغمي لجيه >. تحليل المبيعات 


.۲١١‏ تحديد ميل واتجاه المبيعات 
» أختيار المعطيات 


بعد إجراء عملية إلغاء التغيرات الموسمية »› فإننا نقوم بالعمل على كميات كبيرة من المبيعات. أو 
على أرقام المبيعات وذلك بعد حذف التغيرات الموسمية» أو على النتائج السنوية. 


مثال : شركة 300٤۲‏ (تتمة) 
. كلما كانت السلسلة الزمنية لعطيات المبيعات أطول (على فترة أطول) كلما كانت 
عملية التسوية أدق» وني حالتنا هذه نتعامل مع آخر 18 شهرا. 
٠ه‏ × هو الرقم العشوائي الذي يعطى للشهر» وذلك لتحويله إلى معطية رقمية. وبشكل | 
عام يحمل الشهر الأول رقم 0 أو 1. 
¦ وهنا يجب الانتباه إلى أن معادلة المستقيم ستتغير نسبة للرقم المعطى. 


ثشرین الاول ٩۷‏ 
تشرين الثاني ۹۷ 
کانون الأول ۹۷ 
کانون الثاني ۹۸ 
شباط ٩۹۸‏ 


سلسلة )لر ضا للفعلوهات 


اختيار طريقة الصقل 
من الممكن اختيار الشكل البيانى لعملية التسويةء وذلك اعتبارا من سحابة النقاط الممثلة 
للمعطيات الرقمية. وفي دراستنا هذه سوف نكتفي على طريقة التسوية الخطية. 
س« تطبيق طريقة النقاط القصوى 
وهي طريقة تسوية تعتمد على التمثيل البياني» بحيث يتم وصل مستقيم بين أول وأخر نقطة من 
السلسلة الزمنية. وهنا تتم عملية حساب معادلة المستقيم الناتجة بشكل سهل جدا. 
مثال: شركة 1٤ا30‏ (تتمة) 
- انظر إلى رسم المستقيم على المخطط البياني التالي. 
١‏ حساب معادلة المستقيم : 
يعر الستقيم من النقطتين التاليتين : 
النقطة الأولى: x‏ = 1 النقطة الثانية: ×= 18 
y 31.75 = y‏ = 33.92 
نستطيع أن نكتب المعادلتين التاليتين : 


la +b = 315 
18a +b = 33.92 


فتكون معادلة الستقيم امار من النقاط القصوى هي : 


y = 0.12765x + 3 


ه تطبيق طريقة اطتوسطات اأطضاعفة 


تعتمد هذه الطريقة التي تسمى أيضاً طريقة ماير 13۷6۲ على التمثيل البياني بشكل أساسي. 
وهي تقوم على : 


YA 


التدديية جالإة الالال اللتداية > تطيل المبيعات 


٠‏ تقسيم السلسلة الزمنية إلى سلسلتين من النقاط (ففي حال كان عدد الفترات الزمنية مفردا 
فيمكن زيادة نقطة إضافية للنصف الأقدم). 

٠‏ حساب إحداثيات النقطتين المتوسطتين (في كل نصف). 

وصل هاتين النقطتين بمستقيم. 

ه يمكن حساب معادلة المستقيم امار بهاتين النقطتين. 


أ مثال: شركة 3010٤1‏ (تتمة) 

» إحداثيات النقطة المتوسطة الأولى : (۸)5;32.75 

۰ 1+2+3+4+5+6+7+8+9 

a 
: 9 

3175+ 3175+ 31.75 + 32.08 + 32.33 + 33.17 + 33.42 + 33.42 + 0 

سس ¥ 1 


: = 7 
9 


8)14:33.71( : إحداثيات النقطة المتوسطة الثانية‎ ٠ 


_ 18+ 17+ 11+12+13+14+15+16+ 10 _ „ 
9 
2+ 3392+ 33.83 + 33.75 + 33.67 + 33.58 + 33.50 + 33.67 + 33.58 ر 
9 


14 
1 - 
» رسم المستقيم : انظر المخطط البياني التالي. 


« معادلة الستقيم: 
يمر المستقيم من النقطتين (۸)5;32.75 و 8)14;33.71 وبالتالي تكون معادلته : 


Jy = 0.1266x + 37 


۷۹ 


سلسلة الرخا للمعلوها ب 


تتمیز هذه الطريقة بإجراء عملية التسوية من خلال الحسابات» حيث تقوم بالبحث عن أقرب 
يعود ذلك بشكل رياضي إلى : 


حساب متوسط السينات × 


حيث 1 = عدد النقاط 
حساب متوسط العينات Yi‏ 
2Y:‏ 


1 


y= 

حیث ہ1 = عدد النقاط 

حساب العامل اموجه للمستقيم (ميل المستقيم) بتطبيق العلاقة التالية : 
2XY,‏ 


a 


XK =x =X 
Yi =y; ~— ¥ 
حساب الثابت ا وذلك بعد معرفة قيمة 4 وأن المستقيم يمر من النقطة الوسطى ذات‎ 


حیث : 
الإحداثيات × و ل (المعروفة). 


b= -ax+y 


استنتاج معادلة المستقيم : 


اللتديم جالح العمل اللتداية > تحليل المبيعات 
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| مثال: شركة 300٤1‏ (تتمة) 


: وضعنا مجموعة الحسابات في الجدول التالي‎ ٠٠ 
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0305 0.1352 ميل‎ ١ حساب العامل‎ 

6 ب حه =U. : a rin i‏ = 
ا لوجه المستقيم (ميل لستقيم) 4840 ˆ 
| ۰ حساب الثاہت ا : 6 = 33.14 + )9.5 b = —(0.1352 x‏ 
۱ 
أ 
| # استنتاج معادلة المستقيم : 6 + 0.1352x‏ = ۷ 


۸1 


سلسلة الرخا للفعلوغادت 


الخلاصة حول طرق ألتسوية الخطية 
تختلف المستقيمات الثلاثة الناتجة بشكل طفيف عن بعضها البعض» ولكن جميعها تشير إلى 
نفس الاتجاه. وفي المجال التنبؤي فإن هذا الاتجاه أو الميل يكفى إلى اتخاذ القرارات. بالنتيجة 
فإن الحسابات الطويلة غالبا ما تكون غير مفيدةء إلا في حال تم معالجتها وإجراء المحاكاة 


لمناسبة باستخدام الحاسب. 
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لتحي جاحذة لاقي ححيدة >. تحليل المبيعا 


تايا . إجراء حدراسات خاصة 


من المهم بالنسبة للشركة أن تقوم بحساب المبيعات في كل منطقة. لأنها تستطيع بذلك مقارنة 
أداء بائعيهاء وقياس فعالية شبكتها للتوزيع وكذلك مدى قوة أعمالها التجارية المحلية. 


AY 


سلسلة الرخا للفعلومارع 


ھ حساب معدل اقتحام السوق أو حصة السوق 


أرقام مبيعات الشركة في السوق 


معدل الاقتحام (أو حصة السوق) = 
أرقام مبيعات مجموعة الشركات في السوق 
إذا كان الحصول على بسط كسر العلاقة الثابتة من قسم المحاسبة في الشركة» فإنه من النادر أن 
يتوفر لدى الشركة مقدار مقام هذا الكسر. 


كما يسمح الرجوع إلى تحقيقات جدول المستهلكين» بتقييم حصص السوق لأشهر الماركات. 


أستخدأم مۆشرات الثروة الكأمنة 


مثال: شرکۀة A8۲‏ 


۰ 
قام مدير شركة ۸8€ بتحليل تقارير مندوبي المبيعات المنتشرين في المنطقة الشمالية | 
| الغربية وحصل على النتائج التالية : ۰ 


ه يشكل مؤشّر الثروة الكامنة» القدرة النظرية لاستهلاك المنتجات الصناعية. حيث | 
يعبر عن هذا المؤشر كنسبة مثوية لكل محافظة : ٠‏ 


- مؤشر إجمالى البلد = 100 


Af 


حسمي جادزة الاغل الححإبة .٤‏ تحليل المبيعات 


- مؤشر محافظة طرطوس = 1.14 

ه بما أن شركة ۸8٣‏ متواجدة في مختلف المحافظات»› وتمتلك موزعين في مختلف | 
امناطق» فإن باستطاعتها أن تفرز مبيعاتها بحسب المحافظة : 

- مبيعات إجمالي البلد 100 


٠‏ « تحليل الجدول السابق 

۱ إن حجم مبيعات مندوب المنطقة الشمالية الغربية أقل من متوسط مبيعات جميع مندوسي 
الشركة : 
- مبيعات المنطقة الشمالية الغربية = 4.40 ./ 


ا 
| - مبيعات محافظة طرطوس = 1.20 
أ 
ا 
1 


| - مبيعات إجمالى البلد = 5.78 ./ 
أستخدام مؤشرأت الثروة ألحية 
الثرو الحية : هى الثروة التى تكون قابلة للاستهلاك. أو هى جز من قوة الشراء المتوفرة لدى 
مجموعة المستهلكين. وتتمثل من خلال المؤشر ۸» الذي يمشل من أجل بلد معين» مجموعة 
السكان مقدرة بالاف الأشخاص. رمن أجل سورية ۸ = 15000). 
أا وحدة الثروة الحية هى كمية الثروة الحية المتوفرة لدى 1000 شخص في البلد العنى. حيث 
تكون ثروة كل واحد منهم ۰ مساوية لمتوسط ثروة المواطنين. 


سلسلة الر خا للفعلوغاوت 


»× قراءة الجدول 

تحتوي المدينة ۸ على 5000 نسمة» وتكون ثروتها الحية مساوية ل 5 وحدات. أما 
| مؤشر الثروة الحية فيكون 1 = 1 أي مساوياً للوسطي الوطني (وسطي الدولة). 
أما المدينة 8 فيكون مؤشر ثروتها الحية» مساويا لضعف الوسطي الوطني. 

وأخيراً وبالنسبة للمدينة € فمؤشر ثروتها الحية يعادل نصف الوسطي الوطني. 

» تحديد الثروة الحية 

من أجل منطقة جغرافية معينة » فإنه يوجد مجموعة من المؤشرات› التى تحدد ثقل هذه ٠‏ 
امنطقة من الثروة الوطنية. وأهم هذه المؤشرات : ۰ 
- دخل الفرد. 

- التركيبات الاجتماعية والمهنية. 

- تجهيزات العائلات والمنازل. 

٠‏ - طرق وأنماط الاستهلاك... 

| فلنفرض أننا قدرنا حصة المدينة ۸ بي 0.0033 ./» فتكون ثروتها الحية مساوية إلى : 


15000 x 0.0033% x 5 


ومن ناحية أخرى» فإن مؤشر الثروة الحية الإجمالي لا يسم بتحليل كاف للسوق» لأن الثروة 
تتدخل بشكل مختلف جداً على عملية الاستهلاك» وذلك بحسب طبيعة السلع ٠‏ وأسعارها 


السلع. 


۸٦ 


التسبيية جال الالال التداية > تيل المبيعات 


٠١١‏ تحليل المييحات بحسب الزبائن 


أعتبار ڈقل وحجم ألزبائن 

20/80 قاعدة ال‎ )١ 

إذا قمنا بترتيب الزبائن بحسب أرقام مبيعاتهم» وبشكل تنازلي. وإذا أجرينا بعض العمليات 

التراكمية لهذه الأرقام» فإننا نستنتج بشكل عام أن 20 ./ من الزبائنء يحققون 80 ./ من أرقام 

امبيعات الإجمالية للسوق. 

C - B - A öدعاق‎ )۲ 

هناك تحليل أدق ومفصل» يسمح بتصنيف الزبائن في ثلائة فثات (قانون باريتو 4۲٤0‏ ۴) : 

. 10 / من الزبائن يحققون 60 ./ من أرقام المبيعات في السوق المعنية. 

. 40 / من الزبائن يحققون 30 ./ من أرقام المبيعات في السوق المعنية. 

. 50 ./ من الزبائن يحققون 10 / من أرقام المبيعات في السوق المعنية. 

أي يكون لدينا 50 ./ من الزبائن يحققون 90 ./ من أرقام امبيعات في السوق المعنية. 

۴) لا يوجد لهذه القواعد أي معئى إلا إذا كان عدد الزبائن مرتفعا في السوق المعنية. 

؛) الاستخدام العملي لهذه القواعد 

٠‏ في مصرف على سبيل المثال» إذا كان 20 / من الزبائن يقومون بإجراء 80 ./ من حجم 
العمليات المصرفيةء فمن المكن توجيه هذه الشريحة الصغيرة من الزبائنء وتزويدها 
بمعلومات إضافية عن العمليات المالية المعقدة والكبيرة. 

ه يمكن أيضا تغيير سياسة مراقبة الحسابات في نفس اصرف لأن 20 ./ من الزبائن تثير 80 


/ من الاشكالات. 


AY 


سلسلة ارخا للفعلوخادت 


(e‏ إذا لم يتحقق قانون باریتو «Pareto‏ فهذا يشير إلى أن الشركة تکون معتمدة على دد 
صغير من الزبائن الكبار» أو على العكس تكون مجموعة زبائنها متبعثرة بشكل كبير. مما يولد 


د حساب معدل دوران ألزبائن 
ٍ الزبائن الذين ربحناهم 
1[ = نسبة الارباح= 
العدد الإجمالي للزبائن في السوق 
الزبائن الذين خسرناهم 
272 = نسبة الخسائرد 
العدد الإجمالي للزبائن في السوق 
الزبائن الذين ربحناهم + الزبائن الذين خسرناهم 
3 دالدوران الإجمالي= 
٠‏ العدد الإجمالي للزبائن في السوق 
لا يوجد لهذه النسب معنى إلا إذا حسبناها من أجل قطاع معينء أو لسلعة ما يتميز بأن 
الستهلك يشتريه بشكل متكرر. كما لا يوجد لها أي معنى» في حالة الشراء الوحيد (موسوعة 
تباع من قبل مندوب يمر على المنازل على سبيل المثال). 


مثال: شركة ۸8٤‏ 
| قام مدير المبيعات في شركة ۸8€ بمقارنة تطور مجموعة الزبائنء التي تخص مندوب | 
المنطقة الشمالية الغربيةء مع إجمالي زبائن الشركة. 


AA 


لدبي ادإ الالععال التحاية > تحليل المبيعات 


+ العطيات 


المنطقة الشمالية الغربية 


عدد الزبائن في نهاية ٠۹۹۸‏ 
عدد الزبائن الجدد 


عدد الزبائن المفقودين 


» الحسابات 


. لا يبحث هذا المندوب بشكل جيد عن الزبائن» فقد أحضر نصف عدد الزبائن ٠‏ 
الفروض عليه أن يحضرهم» مقارنة مع باقي الشركة. 
| ه استطاع هذا المندوب أن يحفز زبائنه» ويغريهم بالبقاء أوفياء» ومخلصين للشركة. 
٠‏ فقد خسر نصف الزبائن المفروض أن یخسرهم» مقارنا مع باقي مندوبي الشركة. 
| ه يشير معدل الدوران المرتفع أن للشركة (أو للمندوب) قدرة على جذب الزبائن في 
| البدايةء ولكنهم لا يلبثوا أن يتركوها لعدم قناعتهم أو لخيبة أملهم (يعود ذلىك اى 
أسباب كثيرة كالجودة أو متابعة الزبائن أو خدمة ما بعد البيع ...الخ). 


سلسلة الرضا للفعلومات 


قياس مردودية الزبائن 
يحضر الزبون إلى الشركة هامشا ربحیا قائما من جهةء ومن جهة أخرى يولسد تكاليف ونفقات 
متعددة بعضها ثابتا والبعض الآآخر متغيراً. ومن هنا نستطيع إِذاً حساب عتبة الردودية لكل 
فثة» أو شريحة من الزباشن. 


مثال : شركة 48€ - مندوب المنطقة الشمالية الغربية 


العطیات 


1 
| ه يحقق الزبائن البالغ عددهم 112 رقم مبيعات يبلغ 1848000 ليرة سورية. تتوزع | 
کما يلي : 

A-‏ : 12 زبونا يحققون 60 / من إجمالي أرقام المبیعات. 

-8 : 44 زبونا يحققون 30 ./ من إجمالي أرقام المبيعات. 

. زبونا يحققون 10 ./ من إجمالي أرقام البيعات‎ 56 : C- 
تقدر النفقات الثابتة المرتبطة بنشاط وعمل المندوب ب 82208 ليرة سورية.‎ ٠ 
تقدر النفقات المرتبطة بالزبائن (إدارة الطلبيات - التسليم - ...الخ) بي 10 من‎ . 
إجمالي أرقام المبيعات.‎ 
! تقدر نفقات زيارة المندوب لعند الزبون ب 200 ليرة سورية وبرنامج الزيارات هو‎ 
| : کالتالي‎ 

-زبائن الفئة 4 : زيارة واحدة في الشهر. 

-زبائن الغثة 8 : زيارة كل شهرين. 

-زبائن الفئة € : زيارة كل ستة أشهر. 


٠ه‏ معدل الهامش الربحي القاثم = 40 ./. 


قسج اة لاعمل اديه >. تحليل المبيعاث 


نفقات البيع واالتجارة لكل زبون 
نفقات الزيارات لكل زبون 


٠ ١‏ إن ترك الزبائن الصغار ذوي المردودية الضعيفة» لا يعنى فقط ترك الساحة فارغة 
للمنافسين» وإنما أيضا يؤدي إلى تخفيض مردودية الزبائن الكبار» وذلك لأنهم 
سيتحملون 50 / من النفقات الثابتة الإضافية. 

والحل بالتأكيد سيکون إما بتخفيض عدد الزيارات» (ولكننا في أدنى رقم ممكکن) أو 


البحث عن طرق ترفع من أرقام المبيعات. 


۲۳ تخحليل المیسعات من خلال دارات الضوزيح 
معدل العرض 


عدد المحلات التى تعرض السلعة 
معدل العرض = . 
العدد الإجمالى للمحلات ف هذه الشريحة 
لا يوجد لهذا المؤشر الذي تستطيع الشركة حسابه بسهولة» استخداماً مباشراً أو فائدة كبيرة. 
لأن السلعة يمكن أن يتم قبولها من قبل مركز الشراءء دون أن يكون موجودا بشكل حتمي في 
جميع نقاط البيع المرتبطة بهذا المركز. 


۹1 


سلسلة الر ضا للمعلوغارت 


ويعتبر هذا المؤشر أفضل من المؤشر السابق» ولكن حسابه يكون مكلفا كثيراء لأنه يفرض التحقق 
عدد نقاط البيع التي تم التحقق من عرض السلعة فيها 


مؤشر حضور السلعة في نقطة البيع= 
العدد الإجمالي لنقاط البيع 


من المعطيات في الميدان (نقاط البيع والسوق). ويتم حسابه من خلال دراسة خاصةء أو من خلال 


الاشتراك فى تحقيق جدول معين. 


٢ء٤‏ تحليل الييعات من خلال السلح 
عندما تتواجد الشركة في سوق معينة من خلال عدة سلع» فيجب عليها أن توزع مبيعاتها 
بالطريقة التي تسمح ب : 
۰ تطویر السلح الأكثر مردودیۀ . 
٠‏ مواجهة المنافسين» ويكون ذلك باحتلال الميدان. 
مما تبين نلاحظ بأن عدم التفكير للخليط من السلع » الذي يحقق الهدفين السابقين. من قبل 
المندوب أو الوكيل أو دارة التوزيع » يمكن أن يعرض مستقبل الشركة في السوق المعني إلى الخطر. 


1 


مثال: شركة ۸80 - مندوب المنطقة الشمالية الغربية 
۱ ا لعطيات 
توزیع أرقام امبيعات الإجمالية على مجموعة سلع الشركة 


` 100% 


100% 


` 100% 
“100% 


التبم جال اة الالعسال اتحاي > تحليل المبيعات 


توزیع مبیعات كل سلعة المحققة في المنطقة الشمالية الغربية 


٠‏ وضع سلع الشركة ضمن دورات حياتهم 


-السلعة A‏ : في مرحلة النمو 


-السلعة 8 : في مرحلة الانحدار. 
-السلعة € : سلعة جديدة في مرحلة الإقلاع. 
-السلعة 0 : سلعة جديدة في مرحلة الإقلاع. 

٠ه‏ لا يتعجل المندوب في بيع السلع الجديدة. وقد أهمل السلعة ۸ كما أنه طرح السلعة 


€ بعد تأخير دام سنتين» ولا يبذل جهدا كبيرا من أجل السلعة 5. 


' إذا كانت الشركة ستترك السلعة 8 بالتدريج وذلك لظهور تقنيات جديدة تعتمد‎ ٠ 
| عليها الشركات المنافسة» أو لأن مردودية السلعة لم تعد مناسبة» فإن مبيعات هذه‎ 
! السلعة ستتدهور في المنطقة الشمالية الغربية. لأن السياسة الشخصية للمندوب لا‎ 


تسمح بتبديل السلعة القديمة بأخرى حديثة» بشكل تدريجى أو بهدوء. 


E ج‎ 


1۳ 


سلسلة الر خا للفعلوهات 


۵١١‏ تخليل المييعات من خلال الطببات 


تتولد النفقات عند تحضير كل طلبية. فبعض هذه النفقات تكون ثابتة (تحرير الفاتورة - قسيمة 
التسليم - تسجيل محاسبي في دفتر اليومية - ...الخ)» والبعض الأخر يكون متغيرا. حيث 
يتناسب مع حجم الطلبية. وبما أن الهامش الربحي القائم» يتناسب مع حجم الطلبية» فيوجد 
حجم أصغري » إن قل حجم الطلبية عنه» فلن تكون مردوديتها مقبولة. 

إذاً من الضروري تحديد الطلبيات ذوات المردودية غير المقبولة» والعمل من أجل حث الزبائن 
على زيادة حجم طلبياتهم› أو تجميع عدة طلبيات بطلبية واحدة. 


أرقام المبيعات للحزمة الواحدة 
الهامش القائم )%4٠١(‏ 
نفقات البيع 

الاير والقسا ‏ 
ی 
تكاليف التسليم 


النققات البنيوية 


إجمالي النفقات الإدارية والتجارية 

الامش الصافي 

التوزيع الوطني للمبيعات 
(نسبة مئوية من الحزم المباعة) 


التو زیخ مبیعأات المنطقة الشمالية الغربية 


(نسبة مثوية من الحزم المباعة) 


۹ ٤ 


قدي حاحب الاي الححجيه >. تطيل المبيعات 


ه من جهة أخرى نعرف أن إرساليات الشركة إلى زبائنهاء تبلغ 2910 طرود وذلك | 


من أجل المنطقة الشمالية الغربية» و 73684 طردا في جميع المناطق. 


| ه الهامش الربحي الصافي الإجمالي: 


1 
ا 
1 


٠ه‏ الهامش الريحى الصاني ل 100 طرد: 


-إجمالى الشركة : 370 
-المنطقة الشمالية الغربية: 4925 


(0 x (- 30)) + (0 x (-10)) + (10 x 10) + (20 x 25) + 
(20 ±+ x45) + (25 x 58) + (25 x 79) = 4955 


-إجمالى الشركة : 277051840 
-المنطقة الشمالية الغربية: 143317.50 
0 »× 4925 | 
L0‏ -_ ا | 
00 1 


يكون إسهام المنطقة الشمالية الغربية في الهامش الربحي الصافي مساوياً 5.17 /» بينما لا 


تحقق هذه المنطقة إلا 4.4 ./ من أرقام المبيعات الإجمالية رانظر أعلاه). 


» تعليقات 


| إن مردودية مندوب المنطقة الشمالية الغربية جيدة. فهو قد عرف كيف يقنع زبائنه‎ ٠٠ 


کی یشتروا کمیات كافية ۰ وکیف يتجنذب الطلبيات الصغيرة. 


. من خلال ما ورد سابقاً فإن هذا المندوب لا يبذل جهدا كبيرا في ال لبحث عن الزياثن | 


الجدد» مما يحد طلبيات التجربة التى تكون عادة صغيرة الحجم وذلك من أجل | 


السلع الجديدة» والتي لا يبذل من أجلها جهدا كبيرا. 


سلسلة الرخا المعلو مايه 


٠ه‏ وكنتيجة عامةء لا يجب التضحية بالطرود من النوع 1 و 2 والتي تمثل غالبا السلع | 


والزبائن الجدد. 


. البحث من الارتباطات 
الارتباط هو صلة الاعتماد بين ظاهرتين مختلفتين. وبذلك يتم توضيح متحولين. الأول تفسيري 
(نستطيع أن نجد معلومات حوله بسهولة) والآخر موصوف (في مجالنا سيكون غالبا حجم 
البيعات المتوقعة على سلعة معينة. 
ولكي نستطيع استثمار ارتباط من نوع خطي» فيجب أن تكون الصلة بين المتحولات قوية جداء 
وأن يتم إيجاد الشرح المنطقى لهذه الصلة (من أجل تجنب الحالات الطارئة). 

حساب معامل الارتباط 
)١‏ تطبيق العلاقة 
XY;‏ 2 


ZXZY? 


Y =¥; ~y 


* 


تکون ۸ محصورۃ دوما بین 1- و 1. 

) التحقق من الصلة 

تكون الصلة محققة أو معتبرة في حالة كانت ۸ واقعة بين 0.85 و 1 وذلك إذا كانت المتحولات 
تسیر في نفس الاتجاه» أما إذا كانت المتحولات تتغير بشكل متعاكس فتكون بين 0.85- و 1-. 


۳) إضافة مستقيم انتحاء إلى سحابة النقاط من أجل إجراء التنبؤات 
يعتبر × هو المتحول التفسيري› و ۷ هو التحول الوصوف. 


۹٦ 


لتحت ادل الاعمي لجيه > تحليل المبيعات 


مثال: شرك BISK‏ 


: 
۰ 
| ف بعض المناطق» ومقدار الإنفاق التجاري (النسبة من الدخل الملخصصة لعملية الشراء أ 
لهذه المناطق. ۰ 

ا 


أرقام المبيعات المحققة 
بالاآلاف 


سلسلة الر خا للفعلوهارت 


من الجدول نستطيع حساب ما يلي: 


y =1317x-3 
وبالنتيجة فهناك ارتباطا شبه كامل.‎ | 


ه وجود علاقة سبب-ذڌيجة 
منها أي شيء. رحتی يكون بمقدرتنا تأكيد ارتباط متحولين» فيجب علينا أن برهن من خلال 
أدلة منطقية.» على وجود علاقة سبب-نتيجة بينهما. 
- ما هي الارتباطات التي يجب البحث عنها في المجال التجاري ؟ 
)١‏ يمكن تفسير المبيعات› من خلال مجموع دخل سكان منطقة جغرافية معينة. أو من خلال 
الإنفاق التجاري» أو من خلال مستوى دخل الأشخاص» أو عدد السكان» أو نمط السكن أر 
العمر» أو الجنس أو العمل لشريحة معينة. 
۲) تفسير مبيعات سلعة من خلال مبيعات سلعة أخرى 
عندما تكون السلع متكاملة ومتمّمة لبعضها البعض (مثال: مسجلة بقارئ للأقراص الليزرية من 
بتوقع مبيعات السلعة الأولى. حيث ستكون التغيرات في نفس الاتجاه. 
وبالنتيجة فان التغيرات تکون ف اتجاهين متعاکسین › وذلك من أجل سلع الاستعاضة. حيت 
يمكن لسلعة أن تحل مكان سلعة أخرى» في عملية الشراء. فالسلع المتنافسة في نفس الجناح 


۹۸ 


سلملة الرخا للمعلومايت 


أولا. دراسة الميزانية 
-١-١‏ معرفة بذية أميزانية املحاسبية 
-۲-١‏ جعل اطيزانية أكثر ملاءمة من أجل التحليل 
-۲-١‏ حساب القيم اممعبّرة 

فانيا. تحليل حساب الأرباح والخسائر 
۱-۲- عرض حساب الأرباح والخسائر 
۲-۲- عرض حساب الأرباح والخسائر الوظيفي 
-۲- عرض حساب الأرباح والخسائر التفاضلي 


لسم اة اسل الحدإبة ه. التحليل المحاسبي 


التحليل المحاسبي 


تشكل المحاسبة الصدر الأساسي للمعلومات اللازمة لتحليل 
وضع الشركة . كما تسمح بقياس وتحديد وضع الشركة في 
لحظة معينة» وكذلك متابعة تطور الوضع الالي» والسيولة 
والردودية ..الخ. 
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اللتسميح اة الاعهل القحإية ه. التحليل المحاسبي 


أططاليب 
وهى عبارة عن مجموعة موارد الشركة مصنّفة بحسب أصولها أو مصادرها. ويمكن أن نميز البنود 
التالية بشکل أساسی : 
رؤوس الأموال الخاصة 
هي مجموعة الموارد التي تم استخدامها عند خلق وإنشاء الشركة (رأس المال)» أو التي تم 
توليدها من خلال أعمال الشركة (الأرباح غير الموزعة على المساهمين والتي وضعت في 
الاحتياط). 
٠‏ الديون 
تعتبر الديون من الموارد الأساسية بالنسبة للشركة» مع أنه سيتم تسديدها لاحقاً إلى الدائنين. 
ويمكننا أن نميز بين شكليين أساسين من الديون : 
- الديون المالية : 
حيث يتم الحصول عليها من قبل المؤسسات المالية » والمصارف. 
- ديون التشغيل : 
وتخصص هذه الديون من أجل تغطية نفقات التشغيل الطبيعية» كديون الموردين» أو 
ديون العاملين ...الخ. 
١‏ ويمكن تلخيص بنية المطاليب كما يلي : 


زرۋوس الأموال الخأصة 


رۈوس 
الأموال 
رؤوس ديون متوسطة وطويلة الأجل الدائمة 
الأموال (أكثر من عام) 
الأجنبية 
ديون قصيرة الأجل 
(أقل من عام) 


سلملة ارخا للمعلوهايت 


مار ا 


u‏ اطٰوجودأات 
وهى مجموعة استخدامات الموارد الموجودة في مطاليب الميزانية. ويمكن تتصنيفها بحسب درجة 
سيولتها المتزايدة كما يلى : 


ه الموجودات الدائnة immobilisai01‏ 
هي مجموعة الاستخدامات الدائمة المادية (الآلات - الأبنية - الأراضي - ...الخ)» وغير 
المادية (نفقات التأسيس - براءات الاختراع - ...الخ). 
الموجودات اlتداوlة actif circulant‏ 
وتشمل الاستخدامات اللخصصة ل: 
- التشغيل: مثل المخزون. 
- الديون التي تقدمها الشركة : مثل ديون الزبائن. 


- الأموال الجاهزة: مثل حساب الشركة في المصرف› والصندوق. 
۲١١‏ جحل الميرانية أكثر ملاءمة من أجل التحليل 
ه أمليزانية أطالية 


تخضع الميزانية المعرفه ٤‏ النظام المحاسبى العام » إل مجموعة من قیود العرض› والإخراج› وذلك 
بهدف القدرة على حساب مختلف أنواع الضرائب. ولكن من الممكن أن نصمم إخراجا أكثر توافقية 
مع الحقيقة الاقتصادية» ويدعى بالميز انية الاقتصادية أو المالية. 


مثال: شرك REMI‏ 
من أجل عرض الميزانية المالية » فقد تم تقديم التنبؤات التالية عن شركة ۸٤×1‏ (وهي 
تعبر عن الميزانية المعروضة سابقا لنفس الشركة) : 


4 


اللتسجبي جاحزة عملي اجه ه. التحليل المحاسبي 


# العطيات 


ه هناك آلة بسعر 100000 فرنك فرنسي لم تعد صالحة للاستعمال. 


٠‏ هناك اليتان تم اهتلاکهم بشکل کامل» ویمکن إعادة بيعهما بقيمة 30000 فرنك 


فرنسي لکل واحدة. 


e‏ يقيم مخزون الأدوات (مخزون غير قابل للانضغاط) بمقدار 300000 فرنك فرنسي من 
قبل إدارة الإنتاج. 

. سیتم توزیع 60 / من الأرباح الصافية على المساهمين. 

» الحسابات 


جدول العبور إلى الميزانية المالية : 


س س 


زيادة القيمة الصافية = 20 
زيادة القيمة : وهي مفهوم محاسبي يعبر عن ارتفاع قيمة سلعة بين تقديرين متتاليين. 


الميزانية الالية 


١ 
٠ 
٠ 


مخزون الالات 
الموجودات المتداولة 
المخزون 

القروضصض 

الأموال الجاهزة 


العرض البياني للميزانية 


| مثال: الميزانية امبسطة الشركة ! REMI‏ 


رووس الأموال الخاصة 
راس المال 
الاحتياط 


الأرباح غير الموزعة 
زيادة القيمة الصافية 


الديون طويلة ومتوسطة الأجل 


سلف وذخائر 

الديون المالية 

الديون قصيرة الأجل 
القروض المالية 
قروض التشغيل 
قروض مختلفة 


أرباح الأسهم الموزعة 


اللتسي داد الاعسل اداه 


الموجودات الثابتة رؤوس الأموال الخاصة 


20% 1150 28% 1620 


الموجودات الثابتة 


الأموال الدائمة 


الديون طويلة ومتوسطة الأجل 
1610 28% 


قروض الزبائن 
3000 51% الديرن قصيرة الأجل 


52% 3050 


E 
د‎ 
j 
û 
$ 
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الأموال الجاهزة 
310 6% 


a‏ حساب القيم المعيرة 
حساب ألنسب أطعبرة 


تشكل النسبة مقدارا مهما» بحيث يمكن من خلاله أن نعبر عن الوضع ال مالي للشركة. وهي عبارة 
عن قيمة نسبية بمقارنة الميزانيات وذلك باختلاف مبالغها وأرقامها وذلك من خلال الزمن والمكان. 


اهم الئسب: 


سلصلة الرضا للمعلوهايتع 


)١‏ نسبة أطردودية, 
٠‏ حسابها 
نتيجة الدورة المحاسبية 


1 = نسبة المردودية  _‏ 
الوضع الصاف ف بداية الدورة المحاسبية 


٠‏ مدلولها: تقيس هذه النسبة مردودية رؤوس الأموال الخاصة بالشركة. 
٠‏ القياس: 
- المعدل الوسطي للفائدة في سوق رؤوس الأموال. 
- قيمة هذه النسبة في السنوات السابقة في الشركة. 
- قيمة هذه النسبة لدى الشركات التي تنتمي لنفس القطاع الاقتصادي . 
) نسبة الاستقلال اطالي 
۵ حسابها: 
رؤوس الأموال الخاصة 
R2‏ = نسبة الاستقلال الال س 
إجمالي الديون 
° 


مدلولها: تقيس هذه النسبة مدى استدانة الشركة › وقدرتها على الاستدانة. 
ه المقياس: في أغلب القطاعات الاقتصادية يجب أن تكون ر > 1 

۲) نسبة التوأزن العام 
۰ه حسابها: 


الأموال الدائمة 
83 = نسبة التوازن العام 
الموجودات الثابتة 


الست جادلة الاي اداه ه. التحليل المحاسبي 
ه مدلولها: تطبيق للقاعدة التي تقول بأآنه يجب أن يتم تمويل الاستعمالات الثابتة من خلال 
المطاليب الثابتة. 
٠‏ المقياس: في أغلب القطاعات الاقتصادية يجب أن تكون ر۸ > 1 
؛) نسبة السيولة على الأجل 
٭ حسابها: 


الأموال التى يمكن تحقيقها + الأموال الجاهزة 
4 = نسبة السيولة على الأجل_ .“7 
الديون قصيرة الاجل 
٠‏ مدلولها: وتقيس هذه النسبة قدرة الشركة على مواجهة استحقاقات الشركة على الأجل 
القصير. 

ه القياس: في أغلب القطاعات الاقتصادية يجب أن تکون ب > 1 
۵ نسب سيولة اطموجودات 

: حسابهم‎ e 

اموجودات الثابتة 


5 = نسبة سيولة الموجودات= 
الموجودات المتداولة 


الموجودات الثابتة 
R6‏ = نسبة سيولة الموجودات= 
إجمالي الموجودات 
٠‏ مدلولهما: تقيس هذه النسب فعالية رأس ا لمال التقنى. 
. المقياس : عندما تقاس هذه النسب بشكل مطلق فإنه لأ يوجد لها معنى كبيرء ولكنها تعتمد 
على نشاط القطاع الذي تعمل فيه الشركة . 


FT TTT ae a TTT a | 


۸٤۸۷1 مثال: حساب النسب اعتبارا من الميزانية المالية لشركة‎ ٠ 


)١٠١‏ نسبة المردودية 
/ 350 


١ Rı = 320, 670‏ 
- يتم الحصول على هذه النسبة اعتبارا من الميزانية المحاسبية. | 


— سلب المعدل الوسطى لمجمل السوق› فان نسبة 10 / تعتبر مردودية جيدة جدا. 
- نقص في المعطيات على حول المنافسين. 
٠‏ ۲) نسبة الاستقلال المالي 
0 -_ _ 
1610+0 ” 
- أصغر بكثير من المقياس (> 1). 


٠‏ ۳) فسبة التوازن العام 


= 0.25 


1150+1610_ 
1620 3 
- يتم تمويل الاستخدامات الثابتة من خلال مطاليب ثابتة. 
4) نسبة السيولة على الأجل 
| ون ¦ _ 310 +3000 _ 
7 3050 ` 
- كافية ولكنها على الحد. 
۱ 
ه) نسب سيولة الوجودات 
ووو _ 1520 ۾ 
4190 5 
ون _ 1620 _ R‏ 
5810 ° 
- نقص في المعلومات حول الشركات الأخرى الموجودة في القطاع الذي تعمل فيه 


الحقسجتخ جاحجة الالعمي الححجده ه. التحليل المحاسبي 


ھ حساب رأس امال العامل 


)١‏ تعریف 
أس الال العامل الصاف : هو مقدار فائض المطاليب المستمرةء أو الدائمة وذلك بعد تمو 
ر ي ٠‏ هر ر و و دمو 
اموجودات الثابتة أو الدائمة. ويمكن الحصول عليه اعتبارا من الميزانية المعمول بهاء ولكن مع 
عدم اعتبار زيادة القيمة» أو نقص القيمة الكامنة. 
رأس ال مال العامل الصافي = رؤوس الأموال المستمرة - الموجودات الثابتة 
أو 


رأس ال مال العامل الصافي = الموجودات المتداولة - القروض قصيرة الأجل 


) التقويم 
إذا في هذه الحالة لابد من توقع طريقة جيدة لتغطية هذه المصاريف» وذلك قبل ورود أي 
مدخول إلى الخزينة. وبالتالي فيجب أن يکون رس امال العامل إيجابيا. 
٠‏ في شركات التوزيع » يتم تسديد قروض الموردين بشكل عام بعد فترة معينة (ثلاثة أشهر أو 
ستة أشهر ٠)...‏ بينما يدفع الزبائن قيمة البضائع التى يشترونها نقداء وبالتالي فإن رأس 
امال العامل يكون في أغلب الأحيان سلبيا» ولكن لا يعتبر ذلك خطيرا في حد ذاته. 


ٍ 


مثال: حساب رأس الال العامل لشركة R٤۷1‏ 


ع 

3 الحل الأول ۰ 
۰ 
| راس المال العامل )۴R(‏ = رؤوس الأموال المستمرة (0۲) - الموجودات الثابتة (آA۸)‏ 
رؤوس الأموال المستمرة (۴©) = رؤوس الأموال الخاصة (0۶۸) + الديون المتوسطة | 
والطويلة الأجل (0۷11) | 
CPR = 1340 - 350+ 14010‏ | 


1۹۹ 


سلملة الرخا للهعلومادع 


نتيجة التمرين المحاسبي = 350 
الأرباح غير الموزعة = 140 
DMLT = (1400 x 90%) + 350 = 1610‏ 
مجموع الاحتياطيات = 350 
وبالتالي فإن رأس المال العامل يكون مساويا ل 1440 : 
FR = (1130 +1610) - 1300 = 1440‏ 


“ ملاحظة : يجب الانتباه إلى أن مفهوم مخزون التأمين › أو الاحتياط لم يتم أخذه بعين 
الاعتبار في الميزانية. 


رس الال العامل (۴۸ = الموجودات المتداولة )4٣(‏ - الديون القصيرة الأجل )0٤٣1(‏ 
الديون القصيرة الأجسل (DCT)‏ = إجمالي الديون" (TD)‏ - الديون المتوسطة والطويلة 
الأجل (DMLT;‏ 

DCT = (4100 + 210) - 1260 = 3050 


FR = 4490 - 3050 = 1440‏ 
ملاحظة : يجب الانتباه إلى اعتبار الديون تجاه المساهمين من أجل توزیع الأرباح. 


) 
| 
| 
| 
| 
| 
| 
۳ 
ا 


weme simmer mma ا‎ 


| 
۳ 
عر 


النسجت جا اة الالععل اده 0. الت لتحليل المحاسبي 


ثانياً. تيل حساب ار باح والخهاثر 


إن حساب الأرباح والخسائر يُفسّر ارتفاع أو انخفاض القيمة المحاسبية للشركة» وذلك بين 
دورتین محاسبیتین متتالیتین. وبالتالي تسمح عملية تحليله بتقديم العديد من التفسيرات. 


الإيرادات 


نفقات التشغيل إيرادات التشغيل 


ت ا 


كما تسمح هذه البنية لحساب الأرباح والخسائر برؤية مدى إسهام عملية التشغيل» والتمويل› 
والعوامل الاستثنائية في النتيجة المحققة في الشركة. 


١‏ عرض هساب اأرباح والخسائر الوظيغي 
يميز النظام المحاسبي العام بين خمس وظائف هي : 
- الإمداد والتموين (أساسية). 
- الإنتاج (أساسية). 
- التوزيع (أساسية). 


- التمويل (ثانوية). 
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سلصلة الرخا للمعلومات 


يسمح التحليل الوظيفي للنغقات بحساب التكلفة الكلية لإسهام كل وظيفة (هامش) في النتيجة 
النهائية. 
كيف يتم توزيع ألنفقات بين ألوظائف؟ 
0 يرتبط عدد من النفقات بوظيغة معينة مباشرة› فعلى سبيل المثشال نرى تكاليف شراء المواد 
الأولية التى ترتبط مباشرة بوظيفة الإمداد والتموين. وبالتالي فإنه لا يوجد أي صعوبة بالنسبة 
لهذه النفقات . 
٠‏ تتطلب النفقات الأخرى» التي تُدعى بالنفقات غير المباشرة» تحليلا أعمق»› وغالباً ما يتم 


توزيعها أو إسنادها إلى الوظائف وذلك بحسب مفاتيح التوزيع. 


اس ی - 


مثال: : توزيع النفقات غير المباشرة في شركة التوزيع 60 


النفقات الخارجية 
الضرائب 
نفقات الأفراد 262000 


نفقات إدارية أخرى | 10300 


نفقات مالية 3740 


49700 


اللتسعت جادإة الاععل التحايه 


» كيف بُعرض حساب الارياح والخساثر الوظيفي 


GRO ãک مثال: : حساب الأ باح والخسائر الوظيفي لشركة‎ ١ 


حساب الار باح والخسائر الوظيفي الحسابات 


أرقام المبيعات 188830 
1462705 


تكاليف شراء البضائع المباعة 


1348500 
41700 
130 
135905 
1462765 


شراء البضائع الصافي 


تغير مخزون البضائع 


سعر شراء البضائع المباعة 


423595 
300915 


الامش التجاري أو الهامش القائم 
شراء الأغلفة 


69700 
6500 
63200 
2375 
300915 


تغير مخزون الأغلفة 
سعر شراء الأغلفة المستهلكة 


نفقات التوزيع الأخرى 


س س س ن س س 


124680 
148340 


الامش على تكاليف الطلب 


التكاليف الإدارية والمالية 


149080 
750 
14830 


نفقات إدارية ومالية 


منتجال مالية 


نتيجة الدورة المحاسبية 


٠‏ عندما يرتفع مقدار المخزون فهذا يعني أنه لم يتم استهلاك جميع المشتريات» وبالتالي 
سوف تنقص قيمة المشتريات. وعلى العكس تماما عندما ينخفض مقدار الملخزون»› أي 
| أنه تم استهلاك جميع المشتريات وجزءاً من المخزون وبالتالي يجب زيادة كمية | 
| المشتريات. | 
٠ |‏ يتم حساب الهوامش بطريقة الشلال (بالتدريج)» ويقوم كل هامش بتمويل التكاليف | 
التى تليه. | 
: 
س َ1 


تختلف طبيعة نفقات الشركة بحسب حجم نشاطها وأعمالها: 


فبعض النفقات ومهما تكن أرقام المبيعات» فإنها تكون ثابتة. كأجرة الأبنية» أو نفقات 
الأفراد ... أو بدقة أكثر لا تزيد قيمة هذه النفقات إلا اعتباراً من تغير كبير جداً لأرقام 
البيعات : فعلى سبيل المثال نأخذ توظيف أفراد جدد» أو دفع أجور ساعات إضافية ...الخ. 
النفقات الأخرى تكون متناسبة مع أرقام المبيعات: مثل نفقات شراء المواد الأولية. 

وهذا التوزيع يسمح بحساب رقم المبيعات الأصغر اللازم لتغطية النفقات الثابتة»› والبدء 


بتشكيل الأرباح» أو بعبارة أخرى الوقت الذي تحقق أرياحا اعتباراً منه. 
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اللقسبمبخ ادإ الالععال اتحاي ه. التحليل المحاسيي 


« النفقات الإجمالية 


ا 


1¥ 


سلسلة الرضا المعلوها يته 


يفيه توزيع ألذفقات بحسب درجه تغدرها 


تتم عملية التوزيع اعتباراً من المبالغ الصادرة عن المحاسبة العامة وتحليل نشاط وعمل الشركة. 


مثال: : توزيع النفقات في شركة 6۸0 بحسب درجة تغيرها 


٤ 
۳ 

| 66486 
| 12000 
71060 
| 28500 
10300 
| 

| 

| 


19822 
49700 


ملاحظة : تعتبر المشتريات نفقات متحولة دائما 


ا کی ی سی س سے کے سے کے کے س سے یھ س س س سے سے n‏ 
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اللتسمب وة لاسي اللتحإيهة ه. التحليل المحاسبي 
كيذية عرض حساب الأرياح والخسائر التفاضلي 
س س 


| 
| 
| 


حساب الأرباح والخسائر الوظيفي 


أرقام المبيعات الصافية 


تكاليف شراء البضائع المباعة 
شراء البضائع 

تغير مخزون البضائع 
تكاليف شراء البضائع المباعة 
شراء الأغلفة 


تغير مخزون الأغلفة 

نفقأات متغيرة أخرى 

الهامش على التكاليف المتغيرة 
النفقات الثابتة 

نفقات ثابتة 


منتجات مالية 


نتيجة الدورة المحاسبية 


134850 
41700 
1306800 
69700 
6500 
1370000 
284832 
1654832 


257868 
750 
257118 


188830 
1654832 


2334168 
257118 


سلسلة الرضا للمعلوماي 


كيفية حساب عتبة أطردودية 
عتبة المردودية : هي رقم المبيعات الذي يحقق الشروط التالية : 
6 الأرباح معدومة. 
٠‏ التكاليف الثابتة + التكاليف المتغيرة = أرقام المبيعات. 
٠‏ الهامش الربحي على التكاليف المتغيرة = التكاليف الثابتة. 


n ف‎ meram mm mans n. 


مثال: حساب عتبة المردودية لشركة G۸0‏ 


)١‏ الحسابات التمهيدية 
1654832 
188830 


) 
- معدل التكاليف المتحولة - س = 0.876 
- معدل الهامش على التكاليف المتحولة = 100 - 0.876 = 0.124 


- مبلغ النفقات الثابتة = 257118 


۲) حساب عتبة المردودية (× هو رقم المبيعات) 
| - الحل الأول 
ار قام المبيعات - التكاليف الثابتة - التكاليف المتحولة = 0 
Xx - 257118 - 0.124x = 0‏ 
- الحل الثاني 
ار قام المبيعات = التكاليف الثابتة + التكاليف المتحولة 
X= 257118 + 0.124x‏ 
- الحل الثالث 
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سمت ادإ الاعمل اديه 
الهامش على التكاليف المتحولة = التكاليف الثابتة 


لد #4 


جو *٭ 


| 
ع المردودية = 2073532 فرنك فرنسى. 


يمكن تمثيل مختلف هذه المعادلات بيانياً. 


ه. التحليل المحاسي 


(لفصل (ساوس 


صلسلة ارخا للمعلومايت 


لقصل (لساوس: التجقين والاستقصاء وسر 


أولا. وضع استمارة التنحمَق 
-۱-١‏ تعریف 
-۲-١‏ تنفيذ التحقيق التمهيدي 
-۲-١‏ اختيار نمط التواصل 
-٤-١‏ إنشاء الاستمارة 
-۵-١‏ كتابة أستمارة التحقيق 
-1-١‏ اختبار استمارة ألتحقيق 


۱-۲- تعاریف 
-۲- تشكيل عينة احتمالية 
-۲-١‏ إنشاء عينة تجريبية 

فالنا. التنفيذ المادى للتحقيق 
-١-‏ تسهيل عمل املحقق وعمليات الفرز والجرد وإدخال اطعلومات 

ومعالجتها 

۲-۲- تحضيرالتحقيق 
۲-- اطراقبة 

رادعا. معالحة المعطيات 
-١-‏ تحضير عملية ألجرد والفرز 
؛“-- تذفيذ عملية الجرد والفرز 
٤-۲-عرض‏ النتاتج 
٤-٤-تفسير‏ ألنتائج 
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اللتسدخ ١ة‏ الاععل الححإبة .٦‏ التحقيق والاستقصاء والسبر 


التحقيق والاستقصاء والسير 


تشکل کل من الاستقصاءات والتحقيقات التي تتم من خلال 
الاستفتاءات › وسيلة أساسية للش ركة > تسمح لھا بالا ستعلامء 


واکقتشاف متطلبات » وحاجات زيائنها . 


ومن أجل الحصول على نتائج معبرة فيجب إتباع منهجية. 


e 


. بناء وإنشاء استمارة الاستفتاء‎ ٠ 
قيادة الاستقصاء أو التحقيق.‎ ٠ 


. معالجة العطيات‎ ٠ 


1Yo 


سلسلة الرخا للمعلوماي 


اول ق طھ استمارة [التحفيق 
١۱ء‏ تعریف 


استمارة التحقيق : هى مجموعة الأسئلة التى ستطرح على الأشخاص المستجوبين» بهدف تسجيل 
المعلومات المجمعة. 


ومن أجل الحصول على استمارة تحقيق جيدةء لابدً من إتمام الخطوات التالية وبنفس الترتيب : 
٠‏ تنفیذ تحقیق أو استقصاء تمهیدی . 

ه٠‏ اختيار نمط التواصل. 

٠‏ بناء ووضع استمارة التحقيق. 

* تحرير وكتابة استمارة التحقيق. 


٠۲١١‏ تنفيذ التحقيق التمهيدي 
لابد من وجود دراسة أو تفكير تمهيدي › وذلك قبل البدء بأي کتابة أو تحرير. 
۾ تحديد أهدأف التحقيق 
۵ ماذا نريد أن نعرف؟ 
e‏ ما هي درجة الدقة المطلوبة في معرفة هذه المعلومات؟ 
س تحديد ألقيود 
تكون معظم القيود منسوبة إلى الشركة : 
e‏ ا هي المهلة الزمنية الممنوحة للحصول على الإجابات؟ 


التسحت جالدإة الالعسل تجاه .٦‏ التحقيق والاستقصاء والسبر 


ه ما هى الإمكانيات المالية الممنوحة؟ 
ه٠‏ ما هى الأدوات والوسائل الخصصة؟ 
ه ماهى الموارد البشرية المتاحة؟ 
ومن جهة أخرى فإن طول استمارة التحقيق » ونمط إدارتهاء وطبيعة وشكل الأسئلة التي تحتويها 
يعتمد بشكل أساسى على الأشخاص الذين سيتم استجوابهم» وذلك من خلال هذه الاستمارة: 
٠ه‏ ماهو مدى مصلحتهم في المشكلة المعروضة؟ 
ه ماهي درجۀ شغورهم؟ 
٠‏ ماهو مستواهم الثقافي والفكري؟ 
e‏ ما هو مدی اتساع المصطلحات التى يستخدمونها؟ 

تذفيذ التحقيق ألتمهيدى 
يتم تنفيد التحقيق التمهيدي من خلال دراسة وثائقية › او من خلال مقابلات معمقة مح الشركاء 
ويتجلى تنفيذ هذا التحقيق التمهيدي» بإعطاء الوسائل» والأدوات اللازمة للتفكير قبل البدء 
بالعمل. 

أ اختیار نمط القواصل 

u‏ أطبداً 


خلال المراسلة (الرسائل المباشرة - الصحف - المجلات). 


كما يعتمد اختيار نمط للإدارة على أهداف الجودة» والدقة والتنوع» وحجم المعلومات التي نبحث 
عنهاء وأيضا على القيود الزمنية» والمالية (الموازنة). 


¥ 


سلسلة الرخا للمعلوها بت 


سه مقارنة مختلف آأنماط إدأرة التحقيق 
)١‏ مقابلة شخصية قي المنزل 
٠ه‏ نوعية الإجابات: 
- التأكيد على دقة وصدق الإجابات. 
- المخاطرة في تقييد الشخص المستجوب نتيجة لوجود المحقق. 
٠‏ نوعية العينة : 
- جيدة. 
- إمكانية استخدام عيّنة احتمالية» أو عينة يتم بناؤها من خلال الحصص النسبية أو 
الكوتا. 
- بما أن عدد الأشخاص المستجوبين يكون محدوداً› فان التحقق من مدى تعبير هؤلاء 
الأشخاص عن العيّنة يكون سهلا. 
6 تنوع وحجم المعلومات المجمعة : 
- من الممكن استخدام جميع أنواع الأسئلة. 
- استمارة التحقيق يمكن أن تكون طويلة. 
٠‏ سرعة التنفيذ 
- هناك حاجة لفترة طويلة من أجل تحديد العينة » وإدارة استمارة التحقيق (زمن للبحث 
والتنقلات). 
ه - التكاليف (للمقابلة الواحدة : 
- مرتفعة نتيجة للزمن الطويل اللازم. 


- تكاليف اليد العاملة. 
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سمي جالد جلاعي الححجية . التحقيق والاستقصاء والسبر 


۲) مقابلة في الشارع 
٠‏ نوعية الإجابات: 
- تعتبر جيدة إذا كانت الأسئلة المطروحة بسيطة وقصيرة. 
- صعوبة خلق جو من الثقة والألغة. 
٠‏ نوعية العينة : 
- مشكوك بأمر العينة» فيمكن أن يكثر فيها الشباب وغير القادرين على العمل (الشيوخ 
...) ويقل فيها الرجال والكوادر. 
- مناسبة وذلك إذا كان العمل في مكان محدد ومستهدف (محل تجاري - معرض - 
...الخ). 
تنوع وحجم المعلومات المجمعة: 
- أسئلة مغلقة فقط (تتحمل عدة إجابات للاختيار فقط). 


- لا تزید مدتها عن خمس دقائق. 


e‏ سرعة التنفيد 
٠‏ التكاليف (للمقابلة الواحدة) : 


- تكون التكاليف مرتفعة كحد وسطي» فاليد العاملة مكلفة» ولكن من جهة أخرى تكون 
إدارة للاستمارات سريعة نسبیا. 
۳) المقابلة الهاتفية 
٠‏ نوعية الإجابات : 
- عدم إمكانية التحقق من الإجابات. 


٠‏ نوعية العينة: 


ملسلة الرضا المعلومايت 


- تُعتبر جيدة نظريا (عيّنة احتمالية أو من خلال الحصص النسبية أو الكوتا). 
- مشكوك بأمرها عملياء لأنه لا يوجد وسيلة للتحقق الجيد من هوية الشخص المستجوب. 
تنوع وحجم المعلومات المىجمعة: 
- أسثلة مغلقة (اختيار أحد الإجابات المقترحة). 
- أسئلة قصيرة جداً (إلا في الحالات الخاصة جداً). 
- عدم إمكانية عرض قوائم أو صور للشخص المستجوب. 
* سرعة التنفيذ 
- طويلة وذلك من أجل تحديد واختيار العينة. 
- وتكون سريعة من أجل تنفيذ التحقيق. 
ه التكاليف (للمقابلة الواحدة) : 
- مرتفعة وسطياً. 
)٤‏ التحقيق بالمراسلة 
٠ه‏ نوعية الإجابات: 
حبده جداً. 
- التفكير المطول بالإجابة. 
۵ توعیه العينة : 
- لا يوجد تمثيل للعيّنة ولا يجيب على الاستمارة إلا الأشخاص المهتمون. 
- صعوبة بالغة في تحديد هوية الشخص المستجوب. 
٠‏ تنوع وحجم العلومات المجمعة : 


جميمح أنواع الأسثلة وخصوصا الأسثلة المفتوحة. 


المي اة الاععل اللجدإية .٣‏ التحقيق والاستقصاء والسبر 


- يمكن أن تكون استمارة التحقيق طويلة جدا. 
٠‏ سرعة التنفيذ 
- طويلة. 
- مهلة إعادة الإجابات طويلة جداً. 
ه التكاليف (للمقابلة الواحدة) : 
- غير مرتفعة كثيراًء علماً أن نسبة الإجابات تكون ضعيفة جداً. 
_ ملاحظات عملية 

.١‏ تکون إدارة استمارة التحقيق من قبل المحقق في المنازل ضرورية جدأًء وذلك من أجل طرح 
المواضيع الصعبة» والمعقدة والتي تتطلب أن يخلق جو من الثقة المتبادلة بين المحقق 
والشخص المستجوب» ومن ثم تعميق هذه العلاقة من خلال الإجابات المقدمة» وكذلك 
محاولة مراقبة مدى صحة » ودقة هذه الإجابات. 
وإن استخدام هذه الطريقة يتم من أجل إجراء دراسات الزبائن» أو اختبار السلع أو 
الإعلانات أو دراسات صورة الماركة» أو أخيراً من أجل دراسات الرأي. 

۲. كما يسمع التحقيق أو الاستقصاء في الشارع» بإعطاء فكرة عن مقياس وحجم المعطيات 
المطلوبة» وبجمع آراء المستهلكين في الميدان» أو على أبواب المحلات وذلك بعد عملية الشراء 
مباشرة »وهذا التحقيق يفيد أيضاً في اختبار أسئلة التحقيقات في المنازل. 
وعندما ينفذ هذا التحقيق عند مخرج أحد المحلات التجارية» فإنه يغيد في دراسة مجموعة 
الزبائن الخاصة بالمحل» وكذلك نتائج دراسات صورة الشركة والماركة. 

۴. أما بالنسبة لتحقيقات الهاتف» التي أصبحت تستخدم أكثر فأكثر في الآونة الأخيرة» فهي 


تعطي فكرة عن مقياس وحجم المعلومات المطلوبة› وتسمح بتحضير عملية البحث عن 


۹ 


سلسلة الرخا للمعلومايته 


الزبائن» وذلك بتحديد مجموعة الزبائن المحتملين» وذلك بتسجيل الآراء البسيطة» والمعارف 
وردود الأفعال الفجائية أو اللحظية. 
ويتم استخدام هذه الطريقة في التحقيقات التي تهدف إلى دراسة جماهير المستمعين للإذاعة»› 
أو المشاهدين للتلفزيون» وذلك بأسلوب المناقشة. 

؛. وأخيراًء فإن التحقيقات من خلال المراسلة تسمح بتعميق موضوع معين» وبجمع معلومات 
كمية حوله» ويستخدم هذا النوع من التحقيقات كطريقة متممةء لإحدى الطرق السابقة› 
وكذلك في التحضير لدراسة صورة ماركة» أو في دراسة السلوك أو الرأي. 
أما إذا كان عدد الأشخاص المعنيين محدوداًء وكانوا محفزین ویتمتعون مستوی ثقافي وفكري 
جید» فلابد من استخدام هذه الطريقة مثل استخدامنا لاستمارة تحقيق في المنزل. 

ه. النتيجة 
إن البحث عن أفضل النتائج نفضّل إتباع طريقة المقابلات الشخصية في المنازل. ولكن 
التكاليف المرتفعة لهذه الطريقة والمدة الزمنية اللازمة لتئفيذهاء يدعونا إلى تفضيل طرق أخرى 
وخاصة عندما يكون آهم شيء بالنسبة لنا هو سرعة التنفيذ» أو بكل بسساطة عندما نكون 


محدودین بالموازنة اللخصصة لهذه العملية. 


أ إنشساء الاستمارة 


أطبداً 
إن إتباع منهجية وطريقة واضحة ومنظمة يحد من السهو عن بعض العلومات› التي يمکن أن 
تكون مهمة جداً. ويجب علينا أن نتذكر داثماً أن عملية كتابة وتحرير الأسئلة» سوف تكون آخر 
مرحلة من مراحل إنشاء استمارة التټحقيق › ویجب أن نقاوم الشعور بضرورة وضع هده الأسئلة ف 
الأبداية. 


ومن أجل بناء استمارة التحقيق فلابد من إتباع الخطوات التالية وينفس الترتيب : 


۲ 
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١‏ وضع قائمة بالمواضيع التي سوف يتم طرحها. 
ه تحديد وتعريف المعلومات الواجب البحث عنهاء وذلك من أجل كل موضوع. 
٠‏ كتابة السؤال أو الأسئلة الضرورية» وذلك من أجل كل معلومة سيتم البحث عنها. 
* ترتيب الأسئلة. 
كما من المفيد جداً وضع جدول» يقاطع المواضيع المطروحة› والمعلومات الواجب البحث عنهاء 
والأسئلة المقترحة. 
١«ه.‏ كتابة استمارة التحقيق 
« أختيار أنواع الأسئلة 
يتم تشكيل أنواع الأسئلة بحسب طبيعة الإجابات المنتظرة من هذه الأسئلة. ويمكننا أن نمز بين 
نوعین من الأسثلة ٠:‏ 
- الأسئلة المغلقة. 
- الأسئلة المفتوحة. 
)١‏ الأسئلة المغلقة 


وهى عبارة عن أسئلة تترافق مع مجموعة من الإجابات» حيث يقوم الشخص المستجوب باختيار 
أحد هذه الإجابات» أو مجموعة منهاء ومن الممكن أحياناً أن يعطى أولويات للإجايات التى 
اختارها. 


ولهذا النوع من الأسئلة أربع فئات: 


٠‏ الأسئلة المغلقة باختيار واحد 


BI 
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يعد هذا النوع من الأسئلة ضرورياً جداً وذلك من أجل التعريف» أو التمييزء لأنها تسم 
بوصف وبتصنيف الأشخاص ٠‏ أو الآراى حيث يتم اقتراح عدة إجابات ولكن لا يمكن اختيار 
إلا إجابة واحدة. وهي أيضاً مفيدة جداً من أجل تسجيل سلوك» ومواقف المستهلكين. 
كما يمكن أن نستخدم الأسئلة المغلقة للتصفية » أي قبل العبور إلى الأسئلة التالية في الاستمارة 
فلابد من التأكد من أن الشخص المستجوب يمتلك التجربة› والمقومات الضرورية» وذلك من 
أجل الإجابة على باقي الأسئلة. وسوف تختلف الأسئلة التالية لسؤال التصفية» بحسب 
الإجابة على هذا الأخير. 

٠ه‏ الأسئلة المغلقة باختيارات متعددة 
يتم استخدام هذا النوع من الأسثلة بشكل خاص عند وصف سلوك معقد» لا يمكننا اختصاره 
لمتحول واحد» حيث يمكن اختيار عدة إجابات في نفس الوقت من بين الإجابات المقترحة› 
ولكن بشكل عام لا تكون هذه الإجابات مهيكلة. 

٠ه‏ الأسئلة المغلقة باختيارات متعددة ومرتبة 
يُعدَ هذا النوع من الأسئلة ضرورياً جدأء من أجل إنشاء هيكلية لاآراء أو التصرفات» حيث 
يمكن اختيار عدة إجابات من بين الإأجابات المقترحة› ولكن يجب ترتيب الإجابات المختارة 
بحسب درجة الأسبقية أو الفائدة المتناقصة. 

ملم المواقف 
وهي عبارةعن أسئلة مغلقة باختيار وحيد» حيث يقترح وضع علامة تعبر عن رأي أو موقف 
نعين. واختيار السلم ومدلوله يكون صعباً في بعض الأحيان» كما أن المجالات الفاصلة بين 
درجات السلم لا تكون ثابتة» ولا يتم إدراكهاء وتفسيرها بنفس الطريقة من قبل جميع 
المستجوبين. 

فائدة وقيمة الأسئلة المغلقة 


Tt 
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من السهل جداً طرح هذا النوع من الأسئلة» وكذلك معالجتهاء وهي تستخدم بشكل منتظم في 
جميع الدراسات الكمية. فكلما كان عدد الإجابات المقترحة كبيرآً» فستكون الإجابات كاملة 
ودقيق. كما أن قائمة الإجابات المقترحة على الشخص المستجوب تلافي النقص في ذاكرة هذا 
الأخير. ولكنها من جهة أخرى فإنها تقود الشخص الذي لا يمتلك رأياً حول السؤالء إلى 
اختيار أحد الإجابات» وبالتالي فهو في هذه الحالة لا يعبر عن رأيه الحقيقي. 

وعلى العكس تماماًء فإذا لم تكن القائمة كاملة أو أنها كانت موضوعة بشكل سيئ 
(مصطلحات آو تعابير غامضة)» فيمكن ألا يتم حصر المواقف والآراء الهامة. كما أن وضع 


خانات (مثل : أخرى› ما هي ... » بدون إجابة › لا أعرف ...الخ( یحد بعض الساوئ. 


۱ في المثال التالي المأخوذ من استمارة تحقيق حول عادات › وتصرقات القرّاء» يمكن التعرّف 
بسهولة على مختلف أنواع الأسثلة المغلقة. 
السؤال الأول: 
ما هو عملك؟ 
-٣‏ تاجر - مدير شركة - أعمال يدوية. 
-٣‏ کادر فکري عالي. 
-١ |‏ مهن وسيطية غير فعالة. 
-٥‏ موظف. 
٦ |‏ عامل. 
۷ متقاعد. 
۸- آخری. 
| « السؤال الثاني : 
ا 


هل اشتريت كتابا خلال الشهر الماضي؟ 


To 


سلسلة الرخا للمعلوماء 


-١‏ نعم (إذا نعم انتقل إلى السؤال الثالث). 
۲- لا (إذا لا انتقل إلى السؤال الرابع). 
« السؤال الثالث : 
من سيقراً هذا الكتاب؟ 
١د‏ أنت شخصيا. 
- زوجك. 
٣س‏ أحد أطفالك. 
-٤‏ شخص اخر. 
السؤال الرابع: 
أشر إلى ثلاث طرق تتبعها في ملىئ أوقات الفراغ» ورتّبها تنازلياً بحسب درجة تفضيلك 
إليها. 


س س س ت س و ا ت ااا ا سو ای ا 


س الاذاعة. 
¥ التلفزيون. 
— القراءة والمطالعة. 
-٤‏ السيتما. 
@ھ- الخروج والمشاوير. 
~~ أخرى. 

ه السؤال الخامس: 


| 
| 
| 
| 
| 
| 
| 


¬١‏ مهم جداً ؟ 
۲¬ مهم ؟ 
۱ 
أ ۳ قليل الأهمية ؟ 
~٤‏ غير مهم على الإطلاق ؟ 
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۲) الأسئلة المفتوحة 

وهذا النوع من الأسئلة لا يقترح إجابات مسبقة» وإنما يترك للشخص المستجوب حرية كبيرة في 
التعبير عن رأيه سواء بالشكل أو بالضمون. 

كما يمكن لهذه الأسئلة أن تعالج جميع المواضيع › وحتى المعقدة والحرجة منهاء كما يكون من 
السهل على المستجوب إعطاء إجابات تكون إما دقيقة أو غامضة» أو عامة أو خاصة ... 

ولاب من الإشارة بأن الأسئلة المفتوحة تفيد قي مرحلة ما قبل التحقيق» أو التحقيق التمهيدي› 
فهي تسمح بتجميع المعلومات الضرورية› واللازمة لبناء الأسئلة المتعددة الخيارات. 

كما أن هناك صعوبات كبيرة في فرز» وجرد الأسئلة المغتوحة» على عكس الأسئلة المغلقة» مما 
يؤدي إلى رفع تكاليف التحقيق » كما يمكن للمحقق أن يفسر الإجابات بطريقة خاطئة » مما يؤدي 
إلى وجود مخاطرة في صحة المعلومات. 

ويمكننا الحد من هذه المخاطر»ء وذلك بتزويد المحقق بقائمة كبيرة» تضم جميع الاحتمالات 
الممكنة› للإجابة على كل سؤال مفتوح» وبالتالي يؤشر المحقق على الخيار الموافق لإجابة الشخص 
الستجوب الذي لا يعرف بدوره هذه الاختیارات. ومن ثم يتم فرز وجرد هذه الأسئلة المفتوحسة› 
مثل الأسثلة المغلقة بعدة خيارات . 


س اا چ ت ت س ت ت ت ت ت ت ت ت ت ت و mmm mmm mmm ee‏ 


٠‏ قاس سمعة الماركة من خلال قدرة الزبون على ذكرها بشكل لحظى» وذلك عندما 
يطلب منه ذكر الماركات التي يعرفها في مجال معين. 


اکر 
. تكون أذواق الأشخاص أكثر صعوبة للتوقيع والقياس. 


١ 
السؤال: اذا تحب الموسيقى الكلاسيكية؟‎ | 


TY 


r 


۱ 
| 
ا 
۱ 
| 
| 
| 
| 
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| 
| 
| 


سلسلة الرخا للمعلواي 


إن التنوع الكبير للإجابات الممكنةء لا يسمح بتحضير قائمة بهذه الإجابات» لأن مثل هذه 


a ۱‏ ر . 
! القائمة سوف تفود المحفقق إل وضع شروحات فطرية › وعشواتیه . 


)١‏ وضع الجمل 


من المفضل اختيار الكلمات التى لا تمتلك إلا مدلولا واحداًء وليس لها مرادفات. ولذلك فيجب 


ه استعمال المصطلحات › والتعابير السهلة التي لا تتطلب الشرح»› والتفسير. 

٠‏ تجنب المصطلحات» والكلمات التقنية » وخاصة عندما نوجه السؤال إلى غير المختصين (غير 
التقنيين). أما في الحالة المعاكسة› فيجب علينا استخدام التعابير المستخدمة في المهنة 
المعنية» وليس التعابير النظرية» كما يجب علينا ألا نتورع عن عرض الصورء والرسومات 
التوضيحية. 


ه استخدام التعابير الدقيقة » وتجنب التعابير الواسعة› أو الغامضة أو الكلمات متعددة المعاني. 


١‏ ان کاڈ من الكلمات الأتية: "غالیا“ 3 ”بشکل منتظم”› و ”حدیثا” هی مصطلحات 
غامضهة غير دقيقه › ومن الفضل إعطاء تواتر أو تاريخ (مٹل : مرة وأاحدة ف الأسبوع› أو 
| خلال الأيام الثلاثة الماضية ...الخ). 

ا 


۱ : ت 1 ا 
أ كما يمكن أن تشير كلمة “سلة” إلى وعاءء أو محتوى الوعاءء أو قيمة مشتريات زيون في 
محل كبير» وفي لحظة معينة › أو احتساب نقطتين في كرة السلةء أو زاد العأمل ...الخ. 


۲) عدم تفضيل نمط من الإجابات 
وهى مشكلة الأسئلة المتفرعة والمتشعبة. 


۳A 
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Experiments in wording” ailşieg Public Opinion Quarterly Joa ùم‎ 
"question 

ه السؤال الأول: 

هل تعتقد أن الولايات المتحدة الأمريكية يجب أن تسمع الخطابات» والمقالات المنشورة 
ضد الديمقراطية؟ 

السۋال الثاني : 

هل نعتقد أن الولايات المتحدة الأمريكية يجب أن تمنع الخطابات› والمقالات المنشورة ضد 


الديمقراطية؟ 
ومن المغروض أن تكون الإجابات على هذين السؤالين متعاكسةء لكن كل ذلك كان مختلفا 
کلیا 


جي =" 


هناك مثال أُصبح کلاسیکیا في شرح الأسئلة المتفرعة › أو المتشعبةء قد ظهر في مقال تشر 
٠‏ الإجابات على السؤال الأول : 
1 


| - بدون إجابة 117 


: الإجابات على السؤال الثاني‎ ٠ 
7/9 لا ڀجب أن تمنع‎ - 
./ 46 يجب أن تمنح‎ - 
./ 15 بدون إجابة‎ - 
ونتيجةالأمر أنه عوض عن استخدام السؤال الأول أو الشاني أو كليهما في استمارة‎ 
: التحقيق » يكون من المفضل طرح السؤال التالي‎ 
هل تعتقد أن الولايات المتحدة الأمريكية يجب أن تسمح› أو تمنع الخطابات» والمقالات‎ 


| المنشورة ضد الديمقراطية؟ 


۴۹ 


ا ا ن ووو ت ر ا د و ت ددن رو وو وو و ت ت ت س ت ت ت ت ت ت س ت س ت س س سے س چ 


اذا أردنا معرفة تصرف › وسلوك زبون أحد المحلات»› ومعرفة ماذا يشتري من هذا 

المحل؟ وبأي تواتر؟ وما هي الكمية التي يشتريها؟ فإننا ستحصل على جميع هذه 
| العلومات» وذلك من خلال قائمة المشتريات› وتاريخ أخر زيارة للمحل»› ورقم استهلاك 
السلعة› ومبلغ الفاتورة» وحتى يمكننا عرض السلعة» أو قسيمة الصندوق. 


؛) الحد من الاعتماد على الذاكرة 


تكون الذاكرة بشكل عام ضعيفة » وغير مؤكدة» وبالتالي فلا نستطيع الاعتماد عليها من أجل حصر 
الأحداث» ووضع تسلسل زمني لها (هل تستطيع تذكر تسلسل البرامج التلفزيونية منذ ثمانية 
أيام؟). إذآ من المفضل التسجيل بشكل تدريجي وباستمرار. 

وبالرغم من ذلك فإن الاعتماد على الذاكرة يكون ضروريا في بعض الحالات الخاصة»› وذلك عندما 
نكون بصدد التحقق من مدى تذكر الزبون في دراسات السمعة › والماركة واختبارات› الذاكرة فيما 
يخص حملة إعلانية على سبيل المثال. 


ه) ملاءمة طول الأسئلة 


يعتمد ذلك بشكل جزئى على نمط إدارة التحقيق» فعندما يكون التحقيق كتابيا كا مراسلة»› أو في 
المنازل» فيمكننا وضع أسثلة طويلة» على عكس الحالة التي يكون فيها التحقيق من خلال 
الماتف» أو شفهياً في الشارع» وبالإضافة إلى نوعية الأشخاص المخاطبين. 
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و ذلك قیجب معرفة أنه کلما کان السؤال أطول» كلما گان احتمال أن تکون الإجابة صحيحة 
أو مقبولة صخرا فان لم يفهم الشخص المستجوب السؤال»› فهو سوف يجيب بشكڪل عشوائي › 
وإن لم يستطع أن يتذكر إلا جزء من السؤال (البداية أو النهاية) فإن إجابته ستخص هذا الجزء 
الذي تذكره› وبالتالي فإن هذه الإجابة تكون غير موضوعية. 

ومن أجل ذلك لابد أن تكون الأسئلة أقصر ما يمكن. أما عندما يحتمل السؤال عدداً كبيرا من 
الإجاباتث› فمن المفضل كتابتها على ورق مقوى» وعرضها على الشخص المستجوب› بدلا من 
)١‏ ملاءمة طول استمارة التحقيق 

یعتمد طول الاستمارة على الوضوع المطروح› وعلى درجة الفائدةء والمصلحة من هذا الموضوع› 
وكذلك على مکان وزمان إجراء التحقيق (في الشارع شتاء يقفضل أن تکون الأستمارة مختصرة) 
وعلى عينة الناس المستجوبة» ومدى شغورهاء ودرجة التعب» والقدرة على الانتباه» وأيضاً على 
نمط إدارة التحقيق (یسمح الوجود الفیزیائی للمحقق بأن تکون الاسستمارة أطول» وذلك ف حالهة 
المقابلات المنزلية على عكس المقابلات الهاتفية ...). 


فالقرار إذا هو مسألة ټجربة وخبرة واختبار. وبالتالي فمن المفضل وضع استمارة قصيرة› بدلا من 
تعدد الاستمارات غير الكاملة»› وغير الصالحة للاستخدام. 


۷) ترتيب الأسئلة 

لا يوجد هناك قاعدة مطلقة لترتيب الأسئلة. ولكن يفضل دائماً وضسع الأسئلة الوصفية في نهايسة 
الاستمارةء لأن نمطها الاستجوابي› يمكىن أن يسؤدي إلى جمود في المقابلة. ومع ذلك فيجب 
المحافظة على هذه الأسئلة في البداية › إذا كان لها فائدة في التصفية › وبالتالى يمكن أن تغير من 
کما یجب أن ترتب أسئلة المعلومات والاآراء ترتیباً منطقياً للش خص املستجوب› لان التغيير 


الفجائي ف نوعية الأسئلة › بمکن أن تؤدي إل اضطراب وتشویش لدی الملستجوب› وبالتالي عدم 
دقة في الإجابة. 
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وأخيراً فإن الأسئلة الصعبة› أو قليلة الأهمية » أو تلك التي يمكن أن تزعج الشخص المستجوب› 
يجب أن توضع في نهاية الاستمارة» وذلك من أجل الحد من نتائج رفض الاستمرار في الإجابة من 
قبل هذا الشخص . 


١ءء‏ اختبار استمارة التحقيق 


بعد أن يتم إنشاء الاستمارة» فإنها وضع تحت الاختبار» وتجرب على الواقع العملي رفي الميدان) 
حتى تحظى بالموافقة. وينفذ هذا الاختبار دوماً من خلال مقابلة شخصية مع عيّنة مختصرة من 
الأشخاص » الذين سيشكلون هدف التحقيق النهائى. 

وني عملية الاختبار هذه لا يمكن الاستفادة من أفراد العائلة » أو الأصدقاء. أو الأشخاص المقربسين› 
لان ھولاء الأشخاص يعرفون ویستخدمون نفس مصطلحات » وتعابير› ونمط تفكير المحقق. 

قهدف الاختبار إا هو اكتشاف الأسئلة غير المفيدة› والأسئلة التى لها عدة استخدامات › 
والأسئلة الطويلة» والترتيب الجيد لمجموعة الأسئلةء والأسئلة الصاغة بشكل سيئ»› 
والمصطلحات والتعابير غير المفهومة» أو التي يمكن أن فم بعدة طرق والأسئلة التي يجب 
توضیحها بمخططات › ورسړم وصور؛ وكذلك الأسئلة التي ت تؤدي إ۵ جمود £ المقابلة ء والتفاصيل 
العملية للتحقيق › والمعلومات الضرورية لتحويل سۋال مفتوح إل سۋال مغلق. 

وني حالات معينة يستخدم الاختبار لمعرفة شكل طرح السؤال» حيث يتم طرح سؤال ذي مغزى 
ومحتوی واحد» ولکن بأشکال عديدة من أجل قياس النتائج»› واختيار الشكل المنأاسب. 


الناتجة عن كل مرة. 


سا س ا اص ج س ا ا ا ت ت ا وو ت ق ا ا smegma a‏ 


يوضح المثالان التاليان ما يمکن أن بقدمه الاختبار التمهيدي › وذلك من خلال بعسض | 
التطبيقات . 


أ 
| 
| 
| 


لتس جاحجة الافسي الح اة . التحقيق والاستقصاء والسبر 


| تحقيق حول صحيفة معينةء تم إجراؤه أمام كشك لبيع الصحف والمجلات. 


| 
| وقد أظهر الاختبار التمهيدي للاستمارة النتائج التالية : 
٠‏ لا يفيد أبداً استجواب الأشخاص خلال فترة ما بعد الظهرء لأن هذه الصحيفة | 
يومية » وثباع بشكل أساسي في الفترة الصباحية» كما أنه لا ينفح أبداً استجواب 
الأشخاص في الساعة السايعة صباحاء لأنهم يكونون في عجلة من أمرهم بسبب | 
ذهابهم للعمل. 

| اٻد أن تکون أسئلة الاستمارة» وخصوصا المغلقة ذات الاختيارات المتعددة مطبوعة‎ ٠ 
| على ورق مقوى» لأن كلا من المحقق والشخص الستجوب يكونان واقفين.‎ | 
| الثال الثاني‎ / 
| في تحقيق آخر تم إجراؤه في الشارع» أظهر الاختبار التمهيدي أن استجواب الأشخاص في‎ | 
| یوم محدد»› سيكون له آثاراً سلبية على التحقيق › لأننا لن نستجوب إلا عيْنة معينة من‎ | 
۱ e 

| الناس» بل من الضروري توزیع المقابلات على إجمالي ايام الا سيوع. | 


سلصلة الرضا للمعلوما يت 


ثانيا. إفنشاء العينة 


niu‏ تحاریف 
٠‏ العينة المأخوذة من مجموعة معينة من السكان› هي مجموعة جزئية من هؤلاء السكان. 
ه تنفيذ التحقيق أو الاستقصاء: وهو عملية اختيار عدد محدد من الأشخاص من مجموعة معينة 
من السكان» بحيث يعبر هؤلاء الأشخاص عن إجمالي المجموعة. 
ه إن المبداً الأساسي في عملية اختيار العينة هو التالي: 
”ذا قمنا باجراء اقتطاع أعدد معين من عنأاصر مجموعة سكانية محددة» بحيث تكون 
المجموعة الجزئية الناتجة (العينة) معبرة عن فضاء (المجموعة السكانية)» فإننا نستطيح 
تعميم النتائج التي حصلنا عليهاء وذلك اعتباراً من العينة على إجمالي المجوعة السكانية" 
Encylopédie Larousse‏ 
ه حتى تكون العيْنة معبرة بشكل فعلي يجب أن تكون تموذجا مختصراً للمجموعة السكانية 
المدروسة. 
كما أن هناك نوعان من الطرق المستخدمة في بناء العينة: 
- الطرق الاحتمالية. 


- الطرق غير الاحتمالية أو التجريبية. 
۲۲ تشکیل عینه احتمالیه 


چ تعریف 
تبنى الطرق الاحتمالية على حساب الاحتمالات. فالأشخاص الذين يكؤنون العينة قد تم انتقاؤهم 
بشکل عشوائي» بحيث يكون لكل شخص في المجموعة السكانية نفس الفرصة لأي شخص 
مستجوب آخر. وذلك یدعی بقاعدة تساوي الاحتمالات أو القرص. 


التسبمب جالإة لاسي الهاي التحقيق والاستقصاء والس 


» إيجاد أطكان اطناسب لإنشاء قاعدة جيدة للتحقيق 
في البداية يجب احترام قاعدة تساوي الاحتمالات أو الفرص» ويالتالي يجب أن يكون لدينا قاعدة 
للتحقيق › أي القائمة الاسمية لمجموعة الأشخاص» التي تكون المجموعة السكانية المستهدفة في 
هذا التحقيق . 
يجب أن تكون هذه القائمة كاملةء بحيث لا تحتوي على أي نقص أو تكرار (أي لا يمكن أن 
يكون الشخص موجوداً أكثر من مرة في هذه القائمة). 
وكلما كانت المجموعة السكانية المستهدفة صغيرةء ومتجائسة ومركزة جغرافياً» كلما كان تشكيل 
قاعدة التحقيق أسهل. فعلى سبيل المثال» نستطيع أن نجد بسهولة قائمة بأسماء التلاميذ في 
مدرسة معينة › أو قائمة بأسماء موظفي شركة محددة» أو ملف الزبائن التابع لشركة بيع بالمراسلة 
أو أعضاء جمعية ما ...لخ 
ولکن على العکس» حیث لا پوجد قاتمة ٻأسماء جميع السوريين › أو جميع سكان مدينة معينة › 
أو بأسماء مرتادي المتاحف» أو بائن سوق تجارية كبيرة. 
وغالباً ما يتم التخلي عن الطريقة الاحتمالية » بسبب ندرة وارتفاع تكاليف الإنشاءء أو شراء قاعدة 
جيدة للتحقيقات الخاصة بالمجموعات السكائية الكبيرة جداً. 


س een‏ 
مثال 

ا 

ا 


| من أجل تحقيق يتم على سكان مدينة معينة » فان دليل الهاتف يشكل مثالا جيداً لقاعدة ۱ 
التحقيق › ولكنها ناقصة من جه اخری لاته پو جد العديد من المنازل غير مروده بخطوط | 
الهاتف › كما أن هذه القأعدة ټحتوي على معلومات مكررة › لان بعضص الأشخاص يملكون 
أكثر من هاتف (في البيت - في العمل - ...الخ). | 
أما إذا كنا نريد إجراء تحقيق حول المشتركين في الهاتف في مدينة معينة» فلن تكون | 
القائمة كاملة ‏ لأن المشتركين غير المتواجدين في الدليل (على القائمة الحمراء)» لن يتم 
أخذهم بعين الاعتبار» وذلك بفرض أننا أجرينا العمل الصعب بحذف كل التكرارات أ 
الموجودة. 


سلسلة الرضا للمعلوهاته 


تحديد حجم العينة 


)١‏ الهدف هو الحصول على أكبر دقة ممكنة. مع أصغر حجم للمصاريف» ولكن: 


بشكل عام تكون المصاريف متناسبة طرداً مع حجم العينة. 

ومن أجل مضاعفة درجة الدقة» فيجب ضرب حجم العينة ب 4. 

أما من أجل حجم متساو» فستكون الدقة أضعف» وذلك إذا كانت الاآراء المدروسة موزعة في 
المجموعة السكانية مناصفة. 

ومن أجل دقة متساوية » فإن حجم العيّنة سيكون مستقلا عن حجم المجموعة السكانية 
المدروسة (إذا كان حجم المجموعة السكانية N‏ أكبر ب 7 مرات من حجم العينة). 

فإذا كانت عينة مكونة من 1000 شخص كافية لأن تمتّل إجمالي السكان في سورية» وبدرجة 


دقة تتراوح بين 3.1 / و 3.1- /» فإننا سنحتاج أيضاً إلى شريحة مكونة من 1000 


i 


شخص» حتى تمدّل بنفس الدقة أية مدينة يزيد عدد سكانها على 7000 نسمة! 


فى الشكلين التاليين» نستطيع أن نكتشف بسهولة العلاقة بين النسبة | دة» ودرجة 
ت پسېر صوده؛ ودر 
الدقة» وحجم العينة. 


د نچ و د دت جع سے 
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سا ا ن ا ا ت ت ت ت س س س ت ت س چ ی س س ت چ چ ت ا ا و ا ت س ت س ت س ص مي ت ت ت ا ت سم 


س 


“هل أتت راض عن الإنارة العامة في الحى الذي تسكته؟” 

هناك نسبة ۴ = 50 / أجابت بنعم. ويظهر الشكل الأول أن درجة الدقة هى 9.8 ± / 
أي أن هناك بين 40.2 ± / و 59.8 ± / من الأشخاص الراضين عن الإنارة العامة. 

أما إذا أچاب 90 شخصا بنعم» فنستطيع التأكيد أن بين 84.1 ± / و 95.9 ± / سن 
الأشخاص یکونون راضین › أي بدقة تساوي 7+41 

شخص» فستكون درجة الدقة مساوية 3.1 ± / من أجل ۲ = 90 ,/. 

وبالنتيجة فإننا نلاحظ أنه من أجل مضاعفة درجة الدقة أكثر بقليل من ثلاث مرات› 
فإنه يتوجب علينا أن نضرب بعشر مرات حجم العيّنة. إذأً فإن حجم العيْنة يزداد كما لو 
كنا نرقع مقدار زيادة الدقة إلى التربيع. 


سلسلة الرخا للمعلومايت 


۲) حساب حجم العينة 


إذا كنا نمتلك برمجيات مختصة من نمط ×«أطمط؟ فيكفى الإشارة إلى درجة الدقة قي الإجابة. وإلا 
فإننا نستطيع حسابها يدوياً» وذلك باستخدام أدوات» ووسائل رياضية مختلفة. 
ه اقتطاع أو سحب العينة 
بعد أن نحصل على قاعدة التحقيق » أي على قائمة مرقمة من 1 إلى × التي تعبر بدورها عن 
الأشخاص الذين يشكلون المجموعة السكانية» التى سنطبق التحقيق عليهاء لابد من سحب 
العينة من هذه القائمة بشكل عشوائي› وهذا لا يعني سحبها بأية طريقة» لأنه يتوجب علينا 
احترام قاعدة تساوي الاحتمالات والفرص. 
تقوم الطريقة على حساب أساس التحقيق (۲) 

]=— 

11 
حيث : N‏ : حجم المجموعة السكثية المدروسة. 

1: حجچم العينة. 

وبعدها يتم سحب رقم عشوائي محصور بین 1 و 1. وهذا الرقم يعبر عن الشخص المستجوب 
الأول» ومن ثم نضيف إلى هذا الرقم مقدار أساس التحقيق »١‏ وبذلك نحصل على الشخص 
الستجوب الثاني وهكذا نتابع الأمر بشكل متوالية عددية أساسها ۲. 


بفرض أن حجم المجموعة السكانية المدروسة هو 100000 شخص. وأن حجم العينة هو 
1 


„2000 ¦ 


| نستطيع إذأً حساب معدل التحقيق (ا) : 
x 100 = 2% |‏ 


t= 
100000 
: )۲( وكذلك أساس التحقيق‎ 


1٤A 


۱ 
: 
: 
١ 
1 
١ 
| 
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100000 _ 
2000 


T= 
يتوجب علینا استجواب شخص واحد من کل خمسین شخص من المجموعة السكانية.‎ 

ا 
نسحب بشكل عشوائى رقما بين 1 و 50 وليكن على سبيل المثال الرقم 22. وبالنتيجة | 
...لخ حتى نصل إلى الشخص رقم 2 وبذلك نكون قد حصلنا على عينة عشوائية 
مكونة من 2000 شخص. | 
يمكننا أيضاً استعمال القيم المقدّمة من خلال جداول الأرقام العشوائية» أو تابع ۲1١001١‏ الموجود 


« الطرق الاحتمالية الأخرى 


٠‏ التحقيق بعدة درجات 
نقوم بإجراء تتابع من السحوبات العشوائية» فعلى سبيل المثال وفي مدينة معينة» تبدأً 
بالأحياء وبعدها شوارع الحي المختار» ومن ثم أحد الأبنية في الشارع المعني» وأخيرا نختار 
مجموعة من سكان هذا البناء. 
وبذلك لا يكون من الضروري الحصول على قائمة بجميع الأشخاص المكونين للمجموعة 
السكانية» وإنما يكفينا الحصول على أسماء سكان البناء الذي تم اختياره. 
ومن خلال هذه القاعدة تظل فإن قاعدة تساوي الاحتمالات أو الفرص تكون محترمة› وذلك 
بإعطاء ثقل تناسبي لكل عنصر مسحوب› يتوافق مع أهميته الديموغرافية. 

ه التحقيقات العنقودية 
من خلال هذه التحقيقات› يتم الحد من تبعثر التحقيق» وذلك بإجراء سحب عشوائي 
لمجموعات من الأشخاص» الذين يسكنون في مناطق متقاربة. 
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سلسلة ألر ضا المعلومارت 


ه التحقيقات النضدة 
يتم تقسيم المجموعة السكانئية إلى فثات متجانسةء أو إلى فرع من عينةء ومن ثم يتم تنفيذ 
اقتطاع عشوائي ضمن هذه الفئات أو الفروع. وأخيراً يتم تجميع العناصر الناتجة» من أجل 
الحصول على العينة النهائية. 


١‏ اإنشاء العينة التجريبية 
# طريقة ألكوتا أو الحصص أالذسبية 


إن مبدأً هذه الطريقة بسيط ومنطقي» حيث نقوم بتشكيل عينة وذلك عن طريق إعادة توليد 
المميزات العروفة للمجموعة السكانية الأساسية. وبهذا نحصل على نموذج مختصر لهذه 
المجموعة. 

ومن خلال الطريقة السابقة فإتنا نستطیع الحصول على نتاتج جيدة» ولكن يوجد لها بعض 
الحدود أهمها: 

)١‏ عدم إمكانية حساب درجة دقة النتائج 

وذلك لأنه يتم تحديد حجم العيّنة بشكل عشوائى. علماً أنه في الحالة العملية › فإننا تعتبر في هذه 
المرحلة كما لو كان لدينا عينة احتمالية. 

۲) في بعض الحالات يكون من الصعب على المحقق إيجاد الأشخاص الذين يمتلكون بعض 
المميزات النادرة. ولذلك فسوف يسعى هذا المحقق إلى إدخال مميزات خاصة (مثل العلاقات مع 
الأشخاص المستجوبين» أو القرب الجغرافي ...الخ)» التي تولد بدورها مخاطرة كبيرة في صحة 
المعلومات» وبالتالي دقة النتائج. 

فيكفي على سبيل المثال أن نتصور تحقيقا أو استقصاءاً للرأي حول التصويت لأحد الانتخابات» 
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التسدبع جاحإة لاععل الححإيه التحقيق والاستقصاء والسبر 


س ألطريقة التجوالية 
في هذه الطريقة لا يختار المحقق الأشخاص الذين سيستجويهم وإنما يفرضون عليه من خلال 
مجموعة من القواعد الدقيقة . 
فعلی سبيل المثال نأخذ كل ثالث شخص يدخل إلى المحل» أو الجانب الزوجى من متازل أحد 
الشوارع» أو استجواب الشخص العاشر الذي يمر في مكان ما وإعادة العد من الواحد بعد ذلكء أو 
استجواب أحد الزبائن الذين يعبرون الصندوق في محل تجاري كل 20 دقبقة...الخ. 
وبشكل عام فهذه الطريقة تعطي نتائجا مرضيةء وذلك إن كانت المجموعة السكانية متجانسة 
نوعاً ماء وإذا تقيّد المحقق بالقواعد المغروضة عليه بدقة. ولكن من الصعب التحقق من هذا الأمرء 
على مخرج محل تجاري على سبيل المثال. 


J.I‏ لعنفيذ ١‏ ادي للع حفعق 


٠.‏ تسهيل عمل المحقق وعملبات الفسرز والجسرد وتجنسب الأ خطعاء 
واد خال المعلومات ومعالجتها 
ويتم الحصول على هذه النتيجة بتحسين العرض المادي لاستمارة التحقيق › ومن أجل ذلك لاہد 
من إتباع ما يلي : 
ه استخدام طريقة طباعة ملائمة لنمط إدارة التحقيق. فمثلا يجب أن تكون الطباعة بخط كبيرء 
وغامق لتسهيل قراءتهاء وخصوصاً عندما يتم إجراء التحقيق في الشارع. 
ه على مربعات الاختيار أن تكون مرصوفة» ومنسقة. 
٠‏ استخدام وسائل مناسبة للكتابة » سواء كانت بلاستيكية أو مسلفنة من ورق مقوى› وخصوصاً 


دا کائت الاستمارة ستخضصع لمداولات متعددة. 


سلسلة )لرا للمعلومارته 


٠‏ احتواء الاستمارة على أقل عدد ممكن من الصفحات لأنه إن كان هناك صمويات في المعاملة 
فسيقلق الشخص المستجوب› وپسپب خوفه من عدم الوصول إلى النهاية بسرعة» فإأضه 


سيتوقف مباشرة عن الإجابة. 


اهال ااا 
عرض لاستمارة قد تم تحريرها من خلال بر نامج Sphi۸×‏ 
اسم الشركة : 
اا 
) تاري يخ المقابلة : 


السؤال الأول: ما هو يوم الأسبوع ؟ ا [ 
0 بلا إجابة 1 السبت 

2 الأحد 3 لالاثنین | 
4 اثلاثاء 5 لالأربعاء 

6 الخمیس 7 الجمعة | 
السؤال الثاني : هل استمعت إلى الإذاعات البارحة أو اليوم ؟ [I‏ |[ ! 
0 بلا إجاية آ1 تم 

2 ل 

السؤال الثالث: ما هى هذه الإذاعات ؟ | JÛ J[‏ [1 [ 

0 بلا إجابة ۰ 1 الإذاعة الأولى 

2 للإذاعة الثائية 3 الإذاعة الثالثة 

4 للإذاعة الرابعة 5 الإذاعة الخامسة 

6 لالإذاعة السادسة 7 لالإذاعة السابعة 

8 الإذاعة الثامنة 9 لالإذاعة التاسعة 


0 الإذاعة العاشرة 11 الإذاعة الحادية عشرة 


1o 


القتسم اة لاعسل الدإية 


12 لالإذاعة الثانية عشرة 13 لالإذاعة الثالثة عشرة 

4 لالإذاعة العاشرة 5 إذاعات أخرى 

السؤال الرابع: ما هي الإذاعة التي تستمع إليها عادة ؟ 1 
0 ہلا إجابة 1 ولا واحدة 

2 جميع الإذاعات 3 الإذاعة الأولى 

4 لالإذاعة الثالثة 5 الإذاعة الرابعة 

6 لالإذاعة الرابعة 7 لالإذاعة الخامسة 

8 لاللإذاعة السادسة 9 للإذاعة السابعة 

0 الإذاعة الثامنة 1 لالإذاعة التاسعة 

12 للإذاعة العاشرة 13 الاذاعة الحادية عشرة 
4 لالإذاعة اإلثانية عشرة 5 لالإذاعة الثالثة عشرة 

6 الإذأعة الرابعة عشرة 17 إذاعات أخرى 

السؤال الخامس: كم مرة تستمع إلى هذه الإذاعة؟ 1 
0 بلا إجابة 1 کل يوم 

2 من 2 إلى 4 مرات أسبوعيا 3 من 1 إلى 2 مرة أسبوعيا 
4 اقل من مرة واحدة أسبوعياً 

السؤال السادس: هل تستمع إلى هذه الإذاعة أكثر خلال: ] 
0 بلا إجابة 1 عطلة نهاية الأسبوع 

2 خلال الأسبوع 3 ني کليهما 

السؤال السابع : في أي وقت من اليوم تستمع إليها؟ [ ]| ]| ] 
0 بلا إجابة 1 6 - 8 صباحا 

2 11-8 صاحاً 3 12-11 صیاحا 

4 1-12 ظهراً 5 2-1 ظهرا 

6 5-2 ظهراً 7 8-5 مساءاً 

8 10-8 مساء 9 بعد 10 مساء 


. التحقيق والاستقصاء والسبر 


سلسلة الو ضا للفعلومارے 


السؤال الثامن: أين تستمع إليها ؟ | ][ 
0 بلا إجابة 1 في البيت 

2 في السيارة 3 ف العمل 

4 أخرى 

ا 

السؤال التاسع : ما هي أنواع البرامج التي تفضلها؟ [O]‏ 
0 بلا إجابة 1 موسیقی 

| 2 اأخبار 3 مساہقات 

4 ندوات وحوارات 5 جميیعها 


۰ 

السؤال العاشر: هل استمعت إلى إعلانات الإذاعة الأولى ؟ 

0 بلا إجابة 1 نم 

َ2 ل 

السؤال الحادي عشر: إذا كنت قد سمعت ذلك» أذكر أحد هذه الإعلائات 


السؤال الثانى عشر: هل تعتقد أنه يوجد فائدة للإعلانات ؟ 
0 بلا إجابة 1 نعم 
2 ل 


| السؤال الثالث عشر: ما هو جنس الشخص المستجوب ؟ 
0 بلا إجابة 1 نعم 


السا الرابع عشر: ما هي شريحة عمرك؟ 


0 بلا إجابة 1 1 - 15 سنة 
2 20-15 سنة 3 30-20 سنة 
َ4 0 - 40 سنة 5 50-40 سنة 
6 60-50 سنة 7 أكثر من 60 سنة 


التسبجت اة الالععل اداه التحقيق والاستقصاء والسبر 


السؤال الخامس عشر: ما هو عدد أفراد أسرتك؟ إِ [ 
0 بلا إجابة 1 شخص واحد 

| 2 شخصان 3 4-2 أشخاص 

4٤‏ 5 - 7 أشخاص 5 10-8 أشخاص 

| 

السۋال السادس عشر : ما هو عملك؟ 1 [ 
0 بلا إجابة 1 عامل 

|4 کادرعای 5 طالب - تلمیذ 

: ١ 

6 أعمال رة 7 فلاح 

1 

| 8 مققاعد 9 عاطل عن العمل 

| 0 اخری 

ا 

. ٠ 

۱ السؤال السابع عشر : ما هو مجموع دخل أسرتك (الذين يقطنون معك)؟ [ [ 
0 بلا إجابة 1 اقل من 4000 

10000 - 7000 3 7000 - 4000 2 

30000 - 20000 5 20000 - 10000 4 ¦ 

6 اکثر من 30000 

السؤال الثامن عشر: ما هو تأهيلك الدراسي ؟ ]1 
0٠‏ بلا إجابة 1 امي 

۰ 2 ابتدائیة 3 إعدادية 

4 ثانوية 5 معهد متوسط 

6 جامعية 7 دراسات علیا 

السؤال التاسع عشر: في أي حي تسكن ؟ l1]‏ 
0 بلا إجابة 1 الحى الشمالي 

2٠‏ الحى الشرقي 3 الحى الجنوبى 

٤‏ ا ي 

4 الحى الغريى 5 اخری 


سلسلة ارخا للمعلوهات 


إذاً نستطيع القول بأنه يتم بسهولة تمييز مختلف أنواع الأسثلةء في هذه الاستمارة. حيث 
يقوم المحقق بإملاء الخانات الفارغة بالرقم المناسب للإجابة» وهو يعرف بدوره العدد 


| الأعظم للإجابات الممكنة» والذي يستطيع تدوينه داخل الخائة المناسبة للسؤال المطروح. 

١ 
کما تسمح طريقة عرض هذه الاستمارة قراءتها بسهولة كبيرة» ومن جهة أخرى تسمح‎ 
| باحتواء عدد كبير من الأسئلة » في عدد قليل من الصفحات.‎ 


"a‏ تحضر التحقيق 
من أجل الحصول على تحقيق جيد فلابد من الاعتماد على محققين مهيئين»› ومؤهلين» ومدربين 
بشكل جيد» بالإضافة إلى توفر القدرة على التنظيم والإإدارة. ومن أجل ذلك يجب علينا إجراء ما 


ويتم تأهيلهم بعدة خطوات أهمها: 

٠‏ تعريف المحققين على الاستمارة. 

وجعل المحققين يكتشفون الاستمارة بجميع أسئلتها. 

ه شرح أهدف الدراسة للمحققين. 

٠‏ عرض طريقة إجراء الدراسة. 

شرح مدلول كل سؤال وهدفه. 

ويجب أن يتم تدريب المحقق بشكل يجعله يعرف جيدا كيف يدير هذه الاستمارة» وخصوصاً في 
حالة الاستمارات المترافقة مح مخططات» وصور توضيحية لعدد من الأسئلة » أو أيضا عندما 
تحتوي الاستمارة على أسئلة مرشحة› أو أسئلة تصفية» وبالتالي يتم حذف عدد من الأسئلة 
وتجاوزهاء وذلك بحسب الإجابات على الأسئلة السابقة. 


0 


اللسيح جاحلة لامي الححإبة التحقيق والاستقصاء والسبر 


كما لابد للمحقق أن يعرف كيف يعرف بنفسه» وكيف يلقى القبول» وأن يعرف كيفية التغلب 
على رفض الأشخاص للإجابة» وذلك حتى يصل إلى هدفه في كل مقابلة. 
« وضع خطة عمل 
ويتم ذلك بتوزیع عيْنة الأشخاص المستجوبين بين المحققين › وتقديم مخطط التحقيق لكل واحد 
na‏ المحراقية 
إن نجاح التحقيق يعتمد بشكل أساسى على جذية» وإخلاص المحققين. ولذلك فلابد من 
مراقبتهم. 
وهذه المراقبة تتم من خلال عدة طرق » أهمها عن طريق الهاتف أو من خلال إرسال أشخاص غير 


معروفين من قبل المحققين. لراقبة سير العمل»ء أو من خلال مراقبة المعلومات» وتجائنس 
الإجابات. 


رابحا . محالحة [ إعطعاد 
إن هدف عمليات المعالجة هو تقديم نتائج واضحة› ومقروءة › ويمکن تفسيرها. ولگن العقبات 
الكبيرة» ومخاطر الوقوع في الخطأً تكون كثيرة. ومن أجل ذلك لابد من التفكير الجيدء والحكمة› 
وأخذ الاحتياطات في عملية التفسير» والتعليل» لأنها تكون أساسية وهامة في هذه المرحلة. 
٤ء‏ تحضر عملية الجرد والفرز 
تکون الطريقة العملية بسيطة › تتلخص ف الخطوات القالية : 
ه استبعاد الاستمارات غير الكاملة› أو التى يشتبه باحتوائها على أخطاء. 


6 تنفيذ عملية الترميز› والتحقق منها. 


سلسلة )لر خا المعلوهايته 


وضع قائمة بالمعالجات» وعمليات الفرز اللازمة. 
ه تحضير شبكة الجرد والفرز (للمعالجة اليدوية)» أو تسجيل إجرائية عمليات الفرز (من أجل 


ا معالجة المؤتمتة). 
٤‏ تنفيذ عملية الجرد والغرز 
إن الأمثلة التالية تشكل إجابات عن الأسئلة المطروحة في الاستمارة السابقة. 
ألفرز اممسطح 


وهو عبارة عن عملية عد وإحصاء بسيطة »› للإجابات عن كل سؤال لوحده. 


«الاستماع للإذاعة 
السؤال: هل استمعت للإذاعة اليوم أو البارحة؟ 


| هذا يعتبر فرزاً مسطحا لسؤال باختيار وحيد. 


! 
١ 
معدل الاستماع‎ » ١ 


| 
| السؤال: ما هى الإذاعة التى استمعت إليها؟ 


1A 


تست جاإة الاقسل اداه 


J 


 جصانمازرفلا‎ = 


التابع)› وذلك 


بُعد هذا فرزاً مسطحاً لسؤال باختيارات متعددة. 
وتشکل اأنسبة حاصل تقسيم ذد الأشخاص الذين استمعوا لإذاعة معينةء ا إجما 


عدد الأشخاص الذين استمعوا إلى الإإذاعة بشكل عام. وپالتالي يكون إجمالي التواتر 
0 / لأن الشخص الواحد يمكن أن يستمع خلال اليوم إلى عدة إذاعات. 


اسم الإذاعة 


بلا إجابة 


الإذاعة الأولى 
الإذاعة الثانية 


الإذاعة الثالتة 


الإذاعة الرابعة 


الإذاعة الخامسة 


الإذاعة السادسة 


الإذاعة السابعة 
الإذاعة الثامئة 
الإذاعة التاسعة 
الإذاعة العاشرة 


الإذاعة الحادية عشر 


الإذاعة الثانية عشر 


الإذاعة الثالثة عشر 


الإذاعة الرابعة عشر 


إذاعات أخرى 


من خلال سال آخر (یدغعی بالتحول المستقل أو التفسيري). 


۵۹ 


أحد الأسثلة (الذي يُدعى بالمتحول المتعلق أو 


التحقيق والاستقصاء والسبر 
.١‏ التحقيق والاستام و 
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تعېر 


عادة عن إجابات عن أسئلة 


التعريف والت 
أو التابعة فتعبر غالبا عن الآراء أو التصرفات› أو المزايا والسمات...الخ. 
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ما المتحولات | 
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يري : 


المتحول المتعلق أو التابع : هو سلوك وتصرف المستمع. 


هو العمر 


هنا تم مقاطعة السؤال الثالث» مع السؤال الرابع عشر 


مثال: عدد المستمعين لكل إذاعة 


e n e r er r n r ar ar r rr r rr r TT r Fr‏ ر کک کے سیپ کے س سے کے کے سے سے س سے سے سے کے سے س س سے سے سے س کس س چ س ا ید چ ےک ہو س س یت س ت ت س ت سا ت ت س ست س س ست س ست ج ست ج ہے 


عه بحسب 


شريحة 


العمر 


اللتمة الإ الاسل الحإية . التحقيق والاستقصاء والسبر 


إذا نستطيع بذلك أن نحصل على شرح آراء شريحة معينة من العمر أو الدخل» وذلك من خلال 
عمل الشخص المستجوب» أو من خلال القطاع الجغراني...الخ. وبهذه الطريقة يمكننا شرح تصرف 
أو رأي» وذلك من خلال اقتناء سلعة › أو الانتماء إلى مجموعة › وحتی من خلال رأي» أو سلوك 


mr 


آخر. 

اطمرشحات 
تسمح الرشحات بإجراء عمليات فرز مستوية»› ومتقاطعة» وذلك على جزء محدد فقط من 
الاستمارة: أي على الجزء الذي يجيب على معيار معين › حیث يتم الحصول عليه من خلال 
الإجابة على سؤال آخرء يدعى بالمرشح. 
فعلى سبيل المثال» يمكن إجراء فرز على عدد المستمعين لكل إذاعة من بين أولئك الذين استمعوا 
إلى الإذاعة» خلال اليومين الأخيرين. أو عدد المستمعين لكل إذاعة» ومن أجل كل شريحة عمر» 
من بين الذين يقطنون في نفس الحي. 
هنا يمكننا وضع عدة مرشحات في نفس الوقت› كمستمعي الإذاعة خلال عطلة نهاية الأسبوع» 
والذين يستمعون إلى الموسيقاء وذلك داخل السيارة... 


TTT TTT TTT ta ama ng re 


. 9 
مثال: فرز مسطح للسؤال الثالث مرَشّح من خلال السؤال الثاني | 
| 


| 
| السؤال المرّشم: ما هي الإذاعة ؟ 


| السؤال المرَشّح: هل تستمع لاإذاعة ؟ نعم. 


1 


سلسلة الرخا للمعلوماد 


| 
| 
| 


| 


: 


7 
5 
7 
6 
61 

70 

6 : 

14 : 


أ 
3 
3 


2 


ك 17 
0 


الإذاعة الثالثة عشر 44 
: 
_ 


61 
41 
34 


يتم حساب النسب المثوية دائماً نسبةً إلى عدد الحالات المرصودة (أي عدد الاستمارات 
الكاملة). فيكون من الطبيعي أن يكون مجموعها أكبر من 100 ./» وذلك حالما تعطى عدة 
إجابات على نفس السؤال»› وذلك من قبل الشخص المستجوب الواحد. 
ملاحظة : يكون مجموع عدد المرات اکير من إجمالي الحالات › وذلك بسب وجود أسئلة 
متعددة الإجابات (4 ني أعظم الحالات). 


Tamm e mi a mg i rara a 
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الاتسيجبج جاح الاسي الححإية .٦‏ التحقيق والاستقصاء والسبر 


na‏ عرض الضتاندج 
إن القاعدة الأساسية في عرض النتائج هي الوضوح› وإمكانية قراءتها بسهولة. 
وعموماً يتم عرض النتائج إما على شكل جداولء أو مخططات بيانية » أو هيستوغرامات ...الخ. 


کما يحب اہ نتورع عن تجميع الإجابات» وتصنيفهاء وعن إجراء عدد من الحسابات» وحساب 
النسب المئوية. 


س س س س س س ت نة د هو ن و ج س ت ت ت ت ت ت ت ن n rn hn‏ س ra n‏ 


عدد المستمعين لكل إذاعة من خلال شريحة العمرء معروضة بشكل نسب مثوية. 
(تم حساب النسب المئوية على إجابات 1783 شخص» بعد أن تم حذف جميع 
1 لإجابات التي احتوت على ”بدون إجابة). 


لإ اعةالاكثر استماعا 
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سلصلة ارخا للفعلوهايت 


| إذا قارنًا هذا الجدول بالجدول المعروض سابقاًء نستطيع أن نستنتج أنه قد تم حذف 
السجلات التى تحتوي على ”بدون إجابة"» وتم تجميم الإذاعات الصغيرة ف فئة 
”أخرى". 


nn‏ تفسیر النتادج 
س القاعدة 
ولاب من الإشارة إلى أن القاعدة الأساسية في تفسير النتائج» هي الاحتياط والحكمة. لأن النتائج 


التي تستخلصها من العيّنة» لا تعكس بالضرورة واقع المجموعة السكانية» إلا إذا تم حذف 
مخاطر الانحرأف. 
ولكن مع كل ما يمكن عمله» لا نستطيع أن نصل إلى درجة الدقة التامة» ويوجد دوماً هامشاً من 
عدم الدقة» لا يمكن تجاهله. 
س ألانحرأقات اطمكنة 
يمكن ملاحظتها في جميع مراحل التحقيق : 
ف تحرير استمارة التحقيق . 
٠‏ في عرض الإجابات. 
* في تنفيذ وتحديد العينة. 
ه٠‏ في الاستفسارات (الشرح من خلال المحقق). 
ه في الإجابات (أخطاء مقصودة. أو غير مقصودة). 


۰ ف عدم الإجابات (عندما يكون الامتناع عن الإجابة غير عشوائي). 


القتسعيخ جادإة لاععي الححإبة .١‏ التحقيق والاسنقصاء والسبر 


س ألذتيجة 
كلما كان حجم العيّنة أكبر» وكلما كانت الفروقات الملاحظة كبيرة» كانت النتائج أكثر تعبيراً عن 
الواقع الحقيقي. ويجب علينا توخي الحذر الشديد» وخصوصا عندما نتعامل مع النسب المئوية. 
لأنه يمكن لفراق بمقدار 2 / أن يعبر عن مجموعة من 2500 شخص مستجوب» في حين أن 
تغيراً بمقدار 20 / لن يكون له تأثير إلا على مجموعة جزئية» مكونة من 5 أشخاص... 


(لفصل (لسابع 


سلصلة الر ضا المعلوها بتع 


(لفصل السابع. ور(سة وو رفع لشرد 


أولا. دراسة الدواقع: أساس العمل التجاري 
-١-١‏ الدوافع والكوابح وعملية الشراء 
-۲-١‏ تحليل الدوافع والكوابح ذيما يخص الحاجات 
-۲١‏ تصنيف دوافع الشراء 
-٤-١‏ دراسة دوافع الشراأء والأعمال التجارية التسويقية 
انياً. اكتشاف الدواقع والكوائح: الطرق والتقنيات 
المستخدذمة 
۱-۲- صعوبات الاكتشاف 
-۲-١‏ تقذيات درأسة الكوابح 
ثالثا. حدود دراسة الدوافع 
-١-‏ مشكلة تمذيل العينة للمجموعة ألسكاذية 
-- مراقبة تمثيل العينة للمجموعة السكاذية 


رانعا. مخطط دراسة الدوافع 
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اللتسحية وة لاعمل الححيدهة ۷. دراسة دواقع الشرا 
E‏ راا قوع شي 
دراسة دوافح الشراء 


”تعتمد دراسات دوافع الشراء» على اكتشاف العلاقات » 
والصلات الوجودة بين العطيات العقلية » والذهنية بالنسبة 
لمجموعة سكانية معيْنة من جهة» ومن جهة أخرى للمعنى 
الاقتصادي لعمليه الشراء“ 

F. Bouquerel 
ويكون الهدف الأساسى لهذه الدراسة : هو البحث العمسق»‎ 
واللاشعورى لسلوك الستهلك تجاه عملية الشراء» وذلك للإجابة‎ 
لاذا يعبر بعض الأشخاص عن رغبتهم في شراء سلعة معينة؟‎ 
لاذا لا يعب ر أشخاص اخرين عن هذه الرغبة؟‎ 
وهذا النوع من الدراسة يأخذ منحى نوعيا لرؤية السوق» كما‎ 
يأتي متمم للمنحى الكمي الذي تمت دراسته سابقا. وبالتالي فان‎ 
هذا التكامل بين الذنحيين يؤدى إلى توجيه أعمال الشركة‎ 


التجارية » والتسويقية بشكل فعال. 
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سلسلة الرخا المعلوهايت 


اول دراسة الد افح: ساس العمل التجاري 


أ«اء الدوافع والكوابح وعملية الشراء 


# ألدوأفع 


الداقع : هى قوة نفسية إيجابية » تحرض الفرد على شراء سلعة ما 


الكوابح 
الكابح : هي قوة نفسية سلبية » تحرض الفرد على عدم شراء سلعة ما. 
ونتيجة الأمر نقول بأن السلعة المعروضة لن تباع» إلا إذا طغت دوافع الشراء على كوابحهاء وذلك 
بالنسبة لزبون معين. 
وبالتالي فإن هدف الأعمال التسويقية سيكون محاربة كوابح عملية الشراء» واستثمار الدوافع لزيادة 
حجم المبيعات. 


مثال: : الدوافح والكوابح ف مطعم درجه ممتازة 


يمتلك السيد شريف مطعما من الدرجة الممتازة وهو مشهور جدا على مستوی البلد. ومح 
أن هذا المطعم يحقق أرباحا جيدةء إلا أن السيد شريف قد لاحظ في الآونة الأخيرة جمودا 


| وقد أظهر التحليل الأولي لوضع المطعم» أن أغلب رواده من طبقة يزيد عمرها على 40 
عاما. وکما أظهرت بعض الدراسات الحديثة يث ف مجال المطاعم والففادق› أنه يوجد عدد 
| كبير من الأشخاص الذين أعما تحت سن 40 عاماء د دخلهم منطقیا با, تياد 
کبیر من بن د سں يسوج لهم خلهم 5 

| هذا النوع من المطاعم» من وقت لآخر. 

أ 

٠‏ وقد أراد السيد شريف زيادة عدد الزبائن المحتملين لمطعمه. لهذا فقد قام بإجراء تحقيق 
استجوب خلاله عشرات الأشخاص» من بين فئة الناس المستهدفة (أي تحت 40 عاما. 
واعتمد في ذلك على طريقة المقابلات نصف المباشرة فى منازل الأشخاص المستجوبين. 
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اا ا ل فراسة موافع اشر 


_ويمكن تلخيص نتائج الدراسة فيما يخص دوافع وكوابح الشراء كما يلي : 


| الدوافع 


٠‏ تناول وجبة طعام ذات نوعية ناأدرة. 


٠‏ إدخال السرور والبهجة إلى قلب أحد الأشخاص (الزوج - صديق - قريب - ...الخ) 
وذلك بدعوته إلى هذا المطعم. 


خلق ذکریات ومواضيح للحوار مح الأصدقاء. 


* التمتع بخدمة ممتازة من قبل أشخاص مختصين (الشيف). 
« الكوابح 


| 
| 
| 
e‏ سعر الوجبة مرتفع جدا وبالتالي : | 
| 
| 
| 


ه٠‏ هناك مخاطرة في الإخلال في موازنة العائلةء أو الامتناع عن شراء حاجات أخرى 
ذات أولوية آکبر وهی أهم أو أكثر ضرورة. 
ه٠‏ هناك مخاطرة من الانتقاد من قبل الأشخاص المقربين» وذلك للذهاب إلى المطاعم 
أالغالية جدا. 
وبالنتيجة فإن النوعية الاستثنائية تكون هي الدافع الأساسي للذهاب إلى هذا المطعمء أما | 
| السعر المرتفع جداء فيشكل الكابح الوحيد. 
ومن أجل ذلك فقد خلص السيد شريف إلى تعريف سياسته التسويقية» وذلك بتخفيض | 
الأسعار قليلاء مع التركيز الكبير على الميزات الاستثنائية لمطعمه. 
٣‏ 
1 


١١ء‏ تحليل الدوافح والكوابح فيما يخص الأحاجات 


يقوم التحليل على البحث عن الإشباع الأمثل للحاجات» التي تولد لدى المستهلك كوابحا ودوافعا 
تجاه سلعة معينة. 


4 


مثال: مطعم الدرجة الممتازة (تتمة) 


| 
يمكن تحليل الدوافع والكوابح في المثال السابق كما يلي : 


ذكرى استثنائية يرويها أ انتقاد من قبل محيط المستهلك 

الشخص لأصدقائه بخصوص السعر الذي دفعه ثمناً 
للوجبة 

إدخال السرور والبهجة إلى | انتقاد من قبل محيط المستهلك 

قلب أحد المقربينء وذلك 

بدعوته إلى هذا المطعم 


الاستقبال الممتاز ضمن جو | نقص ف موازنة العائلة 


مرح 


نقص ف موازنة العاذلة 


١‏ تصنیف دوافح راء 
هناك الكثير من طرق التصنيف الموجودة» ولكن لن نعرض في بحثنا هذا إلا الطريقة التى يقترحها 
<H. Johannis‏ والتى تتضمن ثلاثة فثات رئيسية للدواقع : 
# دوافع أطتعة 
هي مجموعة من العوامل التي تحرّض على الشراء» وتكون نابعة أساساً من حاجة المستهلك 


¥۲ 


الس جاحإة الاعل الححابه ۷. دراسة دوافع الشراء 


وهه امتح يکن أن تكون فيزيائية بحتة» مثل تناول طعام جیيد» أو النوم ف سریر مریسح › أو 
معالجة مرض معين. وكذلك يمكن أن تكون عقلية ذهنية› كأن يفرح الشخص عندما ينظر إلى 
نفسه في المرآةء أو أن يشعر بالأمان والطمأنينة في بيته» أو أن يستمع برؤية مسرحية› أو بالذهاب 
في رحلة ... 

دوافع العرفان والجميل 
وتنتج هذه الدوافع عن رغبة الشخص بعمل الجميل» ويإعطاء ومنح شيء ما للآخرين» وخصوصا 
و تعد كل من مشتريات الهدايا وا لمنح منتمية إلى هذا النوع من الدوافع. 

دوأفع التعبير الشخصي 
التعبيرء والانتماء. كما تتدخل هذه الدوافع بشکل کبیر فی اختيار المشتريات › متل الملابس 
والسیارات › والسكن والمجوهرات والعطورات ...الخ 

اد٤‏ دراسة دوافح الشراء والأعمال التجارية والتسويقية 

8 تعریف 
إن دراسة دوافع الشراء هي مجموعة الطرق والتقنيات› التي تھدف إلى اكتشاف الكوابح› 
والدوافع التي تظهر لدى المستهلكين› تجاه سلعة ما أو ماركة أو نقطة بيع » والاستغادة منها من 
أجل توجيه الأعمال التجارية والتسويقية. 


إذأ تهدف دراسة الدوافع إلى اكتشاف "اذا" نقوم بعملية الشراء؟ . 


« الدوافع والكوابح والعمل التسوبقي 
إن المعرفة الجيدة للدوافع والكوابح سوف تسمح لأصحاب القرار في المجال التسويقي بما يلي : 


٠‏ إدراك صورة ماركة السلعة» أو ماركة الشركة› والعمل نتيجة ذلك. 


¥ 


سلسلة الر ضا للفعلوعابت 


٠ه‏ ملائمة جودة السلعة مع الحاجات. 

* اختيار حجم ويراهين عملية البيع » وإنشاء لوائح فعالة لبينات البيع. 

اكتشاف وتصور المحاورء والمواضيع الإعلانية› التي ستجابه بفعالية أكبر مجموعة الكوابح› 
والتي ستستثمر مجموعة الدوافع بالشكل الأمثل. 


ثانياً. اضتشاف الحو افع والكوآبم: الطرق والتقنياة 
[ عمق نھ مك 


لقد مر معنافي الفصول السابقة التقنيات المستخدمة في مجال دراسات السوق من خلال 
التحقيقات. ولكن لا يمكننا استخدام هذه التقنيات من أجل تحديد الدوافع والكوابح» وذلك 


ومن أجل الكشف عن کل من الدوافع والكوابح› فکان من الضروري تطویر تقنيات التحفيق 
الخاصة بدراسة الدوأقع › والتى تعتمد ہشکل أساسی على علم النفس التطبيقى › والتی تم وضعها 
من قبل الأخصائيين المعنيين. 
a‏ تفنیات د راسهة الكوایح 
هناك نوعان من التقئيات : 
- تقنيات التحقيق الحر. 


- التقنيات الإسقاطية. 


VE 


اللنسيت اة لاععل الححإبه ۷. دراسة دوافع الشرا 


س تقذيات التحقيق الحر 
تعتمد هذه التقنيات بشكل أساسى على جعل الشخص يعبر عن آرائه وأفكاره بشكل حر تماما 
ويكون ذلك إما بشكل إفرادي» أو من خلال مجموعة» ومن ثم إجراء تحليل نقسي لهذه الآراء 
والأفكار من قبل اختصاصيين في علم النفس. 


المقابلة الشخصية غير المباشرة في العمق 

وهذا النوع المقابلات يتم استخدامه في المرحلة الاستكشافية» من أجل الحصول على فكرة 
مبدأية عن الدوافع والكوابح التي يعبر عنها المستهلك. حيث يكتفي المحلل النفسي بعرض 
اموضوع على الشخص المستجوب» الذي يجري معه المقابلة. ومن خلال هذه الجلسة يتبنى 
هذا المحلل موقفاً محايداً» محاولاً من وقت لآخر إنعاش وإحياء الحوار» كما يقوم بتوضيح 
بعض ألئقأط إلهامة, 

هذا ويتم إجراء هذا النوع من التحقيقات على عيّنة مكونة من 10 إلى 30 شخصاء بحيثف 
تدوم كل مقابلة بين 45 و 90 دقيقة. ويتم تسجيل جميع المقابلات ومن ثم تحليلها من قبل 
وإن التحليل الأولي لهذه المقابلات يسمح بالتحضير للمقابلات النصف المباشرة. 

المقابلة الشخصية نصف المباشرة أو المتمركزة 

إن هدف هذه المقابلة» هو تعميق تحليل الدوافع » والكوابح المستنتجة خلال المقابلة غير 
امباشرة. حيث يستخدم المحلل النفسي دليل المقابلة. ويتم إجراء الدراسة على مجموعات 


مكونة من 150 إلى 300 شخصا. 


نقوم حاليا بإجراء تحقيق حول السلع الغذائية. 


É۲. a uuu am LE a 1 
مثال: دليل مقابلة شخصية نصف مباشرة‎ 
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صباح الخير سيدتي › | 
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سلصاة الر خا للمعلوعارت ا وق و ا 


سلملة الرخا للمعلوطآوقك س 
۰ ف البداية »> هل تستطيعين أن تقولي لي إذا كان لديك أطفالا تحتراو أعمارهم بین 4 و 
15 سنة. 
- إذا كانت الإجابة إيجابية» انتقل إلى السؤال التالي. . 
- إذا كانت الإجابة سلبية › تنتهي القابلة. 


ه خلال الأشهر الثلاثة الماضية» هل حصل واشتريت أحد السلح القالية: 


أ 
١‏ 
1 
ا 

فإذا كانت الإجابة على بسكويت بالشوكولا × إيجابية فانتقل إلى إجراء المقابلة» واا 


فليتم التوقف. 


تټحدث عن الكاكاو؟ وماذا تعنى أك هذه الادة؟ 

)٣‏ حالياء أرغب في أن نتحدث عن الشوكولا نسبة للكاكاو. وأرغب في أن تخبريني كل 
ما يخطر في ذهنك عن هاتين المادتين» وماذا تعنيان لك؟ ) 

)٣‏ أرغب أن نتحدث بدقة أكثر عن البسكويت بالشوكولا (مع نف الأشخاص 
الملستجوبينء » وعن الشوكولا الحقيقية » مع النمصف الآخر من المستجوبين). 


| 
| 
۱ 
| 
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النسعت جادإة لاسل الحداية ۷. دراسة دوافع الشرا 


)٤‏ لقد تكلمنا عن الشوكولا وعن الكاكاو بشكل عام وكذلك عن البسكويت بالشوكولا. 
والآن أرغب أن نتحدث بشكل خاص عن البسكويت بالشوكولا × الذي تعرفينه 
وسبق لك أن اشتريته. فهل تستطيعين أن تصفي لي البسكويت بالشوكولا × ؟ وأن 
تقولي لي کل ما يخطر في ذهنك حوله؟ 


2( ف الوقت الحالي يصنح البسسکویت بالشوکولا × من الشوكولا. ولكن يتوقع طرح 
بسكويت بالشوكولا × مصنوعا اعتبارا من الكاكاو في السوق. 

فأرغب في أن تعطينى رأيك حول هذه الفكرة»› أي بسكويت بالشوكولا × مصنوعا من 

| الكاكاو. 


1 

1 

وخلال الإجابة» فتتم إضافة العبارة التالية : 

نسيت أن أحدد لك أن هذا البسكويت» سيصنع من الكاكاو الطبيعي الخالص. 


أ 

F&F 4 8‏ . ا 

| لم نتكلم عن سعر البسكويت بالشوكولا ۸ الحالية. أرغب أن تقولي لي كل ما تفكرين‎ )٦ 
| به حول هدا السعر بصورة عامة؟‎ 


اجتماعات المجموعات 
وهذه الاجتماعات تعتمد على استثمار الديناميكية » التي تهيمن عندما يتناقش عدة أشخاص 
حول موضوع معین. 

ففي قاعة مغلقة» مصممة ومجهزة لخلق جو مناسب وهادئ ومريح»› يجتمع بين 8 و 12 
شخصا خلال وقت يتراوح من ساعتين إلى 4 ساعات»› وذلك للنقاش حول موضوع محدد. 
وهذا الاجتماع يقوده محلل نفسي»› حيث يكون دوره إعطاء جميع المشاركين الفرصة للتعبير 
عن آرائهم» وكذلك يعمل على عدم تشتت الأفكار كثيراء ويقوم بتسجيل جميع النقاشات› 
حتی يتم تحلیلپا لاحغا. 


YY 


سلسلة ارخا للمعلوهادت 


« التقذيات الإسقاطية 

الإسقاط النفسي أو التحويري هو الآلية التي يتبعها المحللون النفقسيون» وتبنى على أساس أن 

يعزو الغرد إلى سواه عواطفه › ودوافعه الخاصة. 

وتعتمد هذه التقنيات المستخدمة على اختبارات يسقط من خلالها القرد شخصيته › ودواقعه 

وكوابحه» لأنه لا يشعر أنه مدخلا في اللعبة بشكل مباشر. 

٠‏ اختبار الإدراك المتميز الموضوعى 
تم تصور هذا الاختبار من قبل »[H. ۸. M۲۲۵۷‏ حيث يعرض من خلاله على الأشخاص 
الستجويين سلسلة من الصور» أو الرسوم» ويطلب منهم التعليق عليهاء أو قص رواية حول 
کل واحدة. 

١ه‏ اختبارات التداعى أو التداعى 
تقوم هده الاختہارات على مبداً ربط الأفكار وتداعيها. ډیعد کل جسن ربط وتداعي الصور› 
والكلمات والجمل الناقصة الواجب تكملتهاء وكذلك الربط الحر للكلمات» من أكثر الطرق 
استخداما في الحالة العملية. 


ربط وتداعي الصور 


ا 
۱ 
| 
ا 
ا 
عرض على الشخص المستجوب مجموعة من الصور لشخصيات نمطية (موظف صغير | 
| رجل أعمال - رياضي شاب - عامل - رب أسرة بسيط - ...الخ)» وكذلك نعرض عليه | 
مجموعة من صور مختلف نماذج السيارات التي تنتجها الشركة. ومن ثم يطلب من هذا | 


الشخص أن يربط بين صور الشخصيات»› وصور نماذج السيارات. 


| ف الواقح ومن خلال عملية الاختيار والربط فإن الأشخاص الستجوبين يعبرون عن آرائهم 
| وأفكارهم» حول مختلف نماذج السيارات› وذلك لتعليل طريقة ربطهم. 

. 
ا 


۷۸ 


اللسعي حادإة لاععل الححإيه ۷ د راسة دوافع الشراء 


يطلب من الشخص المستجوب أن يربط مختلف نماذج السيارات» مع سلسلة من الكلمات أ 


1 
الوصفية النوعية (مثل: قوية - أنيقة - اقتصادية - سريعة - ۰خ 
1 
! 


أ« الجمل الناقصة الواجب إكمالها 


أ أمثلة : 

. الأشخاص الذين يفضلون السيارات القوية هم ees‏ 
| 

. إن التعبير عن الذاوق الرفيع هو شراء سيارة من نموذج ns‏ 
| 

أ٠‏ من أجل المرأة» أفضل تموذج سيارة هو ............. es‏ 
ا 


|« الربط أو التداعي الحر للكلمات 
مثال: 


| ” هذا هو نموذجنا × من السيارات» فقل لي بدون تفكير جميع الكلمات التي تخطر في 
| ذهنك عندما تری هذا النموذج؟". 


س سا س ب عن اس ت ا ت ا ا ت ا ا و س س ت س ت ت ت ت ت ت ا و ا ت ت س س ت ت ت ت ت ت ت ت ت ا ا ا ر ی ا ت ت 


فالشا. حصو د حراسة الحو افم 


٠.١‏ . مشكله تمتيل الحيذة للمجموعة السكانية 
هناك الكثير من المساوئ للتقنيات المستخدمة في اكتشاف الدوافع والكوابح› ولكن أهمها هى الدة 
الطويلة › والتكلفة الباهظة . ففی الواقع : 
ه لا تظهر الأفكار المعمقة للأشخاص المستجوبين» إلا بعد عدة ساعات من المقابلة والاختيار. 


ه يكون تحليل الإجابات صعباء ويتطلب ذلك مدة طويلة. 


+۷۹ 


سلسلة )لر خا المعلوعادت 


٠‏ يجب جمع المعلومات وتحليلها من قبل أشخاص مؤهلين في علم النفس التطبيقي › وهذا يعني 
الاعتماد على أشخاص ذوي كغاءات عالية» وبالتالي سوف يتقاضون آجوراً مرتفعة. 

وبالنتيجة › فإنه لا يمكن إجراء دراسة الدوافع » إلا على عينات صغيرة الحجمء أي بحدود 10 

أشخاص. 

ومن جهة أخرى» فإن صغر حجم العيْنة» يخلق مشكلة قدرة هذه العينة على تمثيل المجموعة 

السكانية. لأن عينة من 10 أشخاص ستجعل أي تعميم للنتائج خطيراً جدا. فالدوافع والكوابح 

المعبّر عنها من قبل 20 إلى 30 شخصاء لن تكون بالضرورة متوافقة مع دوافع وكوابح المجموعة 

السكانية الكبيرة. 

ولذا فيجب التحقق من أن العلومات التي تم جمعها في العينة› يمكن أن تمثل المجموعة 

السكانية» وذلك قبل القيام بأي عمل تسويقي» نتيجة دراسة الدوافع والكوابح. 


تتم هذه المراقبة من خلال إجراء تحقيق عبر الاستمارات على عينة» حيث يسمح حجمها بتمثيل 
المجموعة السكانية › وتعميم النتائج عليها. 

إن الأسئلة ستكون مغلقة بشكل أساسى» وستكون الخيارات المتعددة المقترحة مستنبطة مباشرة من 
الدوافع والكوابح› التى عبر عنها الأشخاص المستجوبين» في العيثة المختصرة التي أجرينا عليها 


سحت اة اسل الاه ۷ دراسة دوافع الشرا 


رابحا . مخطط حراسة الحو اف 


کل بى المقالات 


وإجراء الاختبارات 


ڌو ضيح الدواقع 
والكوابح المعبّرة 


ی من خلال لاستمارات 


على عيذة معبرة 


على المجموعة السكانية المدروسة 


توجد الدوافع والكوايحج 


بنسب متوافقة مع 


المجموعة السكائية الإجمالية 


نتائج ممكنة على الصعيد التسويقي: 
طرح سلع جديدة 

تعديل السلع القديمة 

دعاية وإعلان 
تنمية المبيعات 


A1 


(لفصل (لناس 


ا 


دراسه 


| لسلحه 


سلسلة ارخا للعلوهايت 


(لنصل (لتاسن: وراسة (لسلعة 


أولا. تعريف السلعة 
-١-١‏ السلع الاستهلاكية وألسلح الصناعية 
-۲-١‏ السلع اممستديمة والسلع غير المستديمة 
-۲- سلع الاستهلاك الجاري والسلع غيرالقياسية (الشاذة) 
-٤-‏ سلع الراحة واطقارنة واليقين 
فالفاً. تحدند موضع السلعة ضمن دورة حجبادها واستحلاصضص 
النتائج من أجل الأعمال التسوبقية 
-- مذهوم دورة حياة اأسلعة 
-۲-١‏ تقدير نتائج مفهوم دورة الحياة على دراسة السوق وعلسى 
تطور أرباح وسيولة الشركة 
1- توأزن مجموعة ساح الشركة 
-٤-۲‏ إدأرة دورة حياة السلعة 


Af 


الست دة الاععل اداه ۸. هراسة السلعة 


دراسة السلحة 


إن مفهوم السلعة يشكل مجموعة غير متجانسة من الأغراض 
والخدمات » ولا يكون لها حدود واضحة. 

فدراسة السلعة تشمل إعطاء تعريف لها » والبحث عن ميزاتها 
التي تسمح بتصنيفها» وكذلك عرفة الظروف التي أحاطت 
بخلقها وحياتها واختفائها . 


أو إ. تعريف العلحة 


السلعة: هي كل ما يمكن أن يباع من قبل الشركة. فيمكن أن تكون غرض» أو خدمة» أو مجموعة 
من الأغراض والخدمات المرتبطة فيما بينها. فنأخذ على سبيل المثال الحاسب» والبرمجيات 
الختصةء والدورة التأهيلية » والصيانة ‏ والتحديث المستمر للبرمجيات»› وهذه كلها تشكل 
مجتمعة سلعة تبيعها شركة خدمات معلوماتية»› إلى مستثمر لهذه السلعة. ويمكن القول پأن 
الغرض الذي ليس له سوق»› أو غير المهياً لأن يباع» لا يعتبر سلعة أبداً. 

كما تشكل سلعة الشركة الوعد الذي تقطعه هذه الشركة لإرضاء حاجة أو عدة حاجات 
(فيزيولوجية أو نفسية) للسوق في لحظة معينة. وإن التقدير السيى للطبيعة الحقيقية» يشكل 
سبب الفشل لهذه السلعة. 


سلسلة الرضا للمعلو ماب 


مما لاب منه بأن وصف السلعة يثم من خلال مميزاتها الفيزيائية» وأيضا من خلال ملحقاتهاء 
وخدمة التسليم؛ وكفالتهاء وتوضيبها للبيع › وخدمة سا بعد البيع › وشروط بيعها (المهلة› 
القروض» الرخصات). وتشكل الماركة» والعلامة التجارية› والوسم كفالة معطاة للمستهلك› تضمن 
لأن تفى السلعة بوعودها. 


ثانيا. تحنيف السلم 


هنالك العديد من طرق التصنيف التى اقترحها الاقتصاديون والباحثون في مجال التسويق. وسوف 
نهتم في بحثنا هذا بالتصنيفات العملية على صعيد العمل التجاري فقط وأهمها بناء مخطط 
تسويقى » يختلف حسب الفئة التى تنتمى إليها السلعةء أو حسب الفئة التى نريد أن ندخلها 
إليها. 


١‏ السلح الأاستهلاكية والمنتجات الصناعية 


السلع الاستهلاكية المنتجات الصناعية. 
الأشخاص أو العائلات. الشركات الصئاعية والتجاريسة 
وذلك من أجل تنفید نشاطاتهم› 
ودمجها في سلعهم النهائيةء أو 


إعادة بيعها. 


إشباع الحاجات الفيزيولوجية والنفسية. | عائدات الاستثمارات. 


تعظيم الأرباح. 

التأمين وذلك من خلال الجودة 
من إنتاج القطعة إلى إنتاج الكميسات 
الكبيرة. 

الاحترام الككامل لدفتر الشروط 
الفروض من قبل الزبون. 


1A" 


التهدي جاح الاعسي الححاية ۸. د راسة السلعة 


عند بائع المفرق المختص» أو غير | البيع المباشر. 
الختص. البيع من قبل بائع الجملة. 
بطريقة انققائية» أو غير انتقائية. 
جميع أطوال دارات التوزيع . 
سياسة التواصل تواصل على النطاق الواسع. الإعلام المختص. 


دعاية ا رادیو› تلفزیون › صحف الدعاية المباشرة. 
المندوبون. 


ممییزات الزبون. 


من علبة الكبريت إلى السيارة. 
الحلاق أو بطاقة الطائرة. 


١١ء‏ السلح المستديمة والسلح غير المستد يمة 
سلع تستخدم لمدة طويلة. تهلكة بسرعة 
شراء غير منتظم. 
استثمار. 
مصروف کبیر. 
تجميد لرأس الال. 
سلوك الشراء تفكير لمدة طويلة قبل الشراء. عمليات شراء روتينية ء ولكن أيضا 
تورط قوي للشاري. تعتبر شراء عن طريق التحريسض 
انتباه شديد للماركة. والإغراء. 
نسبة الجودة / السعر. الوفاء للعادات ولكن يمكن التحسس 
لل رخص والتنزيلات. 
بوجد خموصیات. 
سياسة التوزيع تجار مفرق مختصون. كل القنوات ودارات التوزيع 
الممكفة. 
سياسة التواصل تواصل على النطاق الواسع. تواصل على النطاق الواسع 
تواصل مباشر (مندوبون). تواصل لأهداف معينة. 


توإاصل لأهداف معينة. 


AY 


أسعار مثبتة ولكنها قابلة للتفاوض 
في حالة الكميات الكبيرة. 


ملع اتيد اجاري__ | الل غير ية ادق 


سلوك الشراء وفاء للماركة أو مقارنة حول السعر شراء بعد تفکیر مطول غلب السلع 
وال حفیز 


EE 


سياسة التواصل تواصل على النطاق الواسع. تواصل على النطاق الواسع. 
تواصل انتقائي. 
" 1 اا ۰ ۰ ۰ 
ا بتة. والتفاضل. 


۸A۸ 


تسخ دة لاععل التحإيه ۸. دراسة السلعة 


أطبداً 


تلت تنتج کل قرارات الشراء عن تفكير (حتى لو کان قصيراً جدا) وعن اختيار مسبق. والمعطيات 
الأساسية للاختيار السعر والجودة والماركة » يضاف إلى ذلك مكان البيع (اسم المحل) وموقعه. 

هل يقبل المستهلك أن يدفع سعر سعراً أعلى للحصول على الماركة التي يريدها؟ 

هل هو مستعد للتنقل من أجل الحصول على سعر أدنى» أو من أجل الحصول على ماركة معينة؟ 


إن الإجابة على هذين السؤالين ستكون مختلفة حسب السلعة» ومن أجل نفس السلعة فلن تكون 
متشابهة بالنسبة لجميع المستهلكين. 


CRETE 
maras 


إن العنصر الأساسي والحاسم بالنسبة للسلع السهلة أو المريحة. هي الامتلاك الفوري لهذه السلع. 


أما سلع المقارنة : فهى تلك التى يظن المستهلك أنه يستطيع أن يقوم بأفضل عملية شراء مسن 
أجلهاء وذلك بالمقارنة بين الأسعار والجودة المعروضة من قبل بائع المغرق. 


أما سلع اليقين : فهي الماركات التي يشتريها المستهلك»› وبأآي سعر كان» حتى ولو اضطر التنقل 


ه٠‏ إن التصنيف غير مجمد أو مسمر: وبالتالي يمكن لسلعة غير قياسية أو شاذة» أن تصبح سلعة 


للاستهلاك الجاري. لأن السلعة تفقد من هيبتهاء› كلما تقدمت في دورة حياتها. 


A۸۹ 


سلسلة الرخا للمعلوعا بت 


ه٠‏ ويمكن القول بأن السلعة التى تعتبر للاستهلاك الجاري بالنسبة لمستهلك ميسور» يمكن أن 
تعتبر نفسها سلعة غير قياسية أو شاذة وذلك بالنسبة لمستهلك فقير. فالحواسب الشخصية 
تعتبر سلع استهلاكية بالنسبة للمستهلك الميسورء ومنتجات صتاعية لا تتواجد إلا في 
الشركات بالنسبة للمستهلك الفقير. وبنتيجة الأمر فلابد للشركة أن تعرف مدى تنوع 


واختلاف زبائنهاء والتكيف م متطلباتهم. 


ومريحة للمستهاك» وذلك إذاً لم يكن المستهلك يعتقد والبحث عنها في مختلف 
يسبب افتناء السلعة بشكل بفروقات محسومة في السعر› الظروف. 
فوري» وبغض الثظر عن | أو على السعر إذا لم يكن 
أقضل الأسعار أو أفشل تقد بفروقسات الجودة 
الا, كات 
: الكبيرة بين الماركات. 
- وقاء وإخلاص للماركة› : 
= پحسب نمط السلعة 
۰ * ۳ |1 زا 
بالبحث عنها في حال عدم أكبر 


- أن يکون موجوداً في جميم - اليحافظة على صورة 


الأماكن وتسهيل المقارنة» إذا | الماركة عن طريقة التوزيع 
كانت من أجل مصلحة | الائتقائى. 
الشركة. ۰ 
- أو العكس إذا لم تكن قي 
مصلحة الشركة. 
- أن یکون تنافسی. - إذا كاتنت المقارنة على 
- الرخصات والتتزیلات. السعر فلابد من التراصف أو 
التنافس. 
- أما إذا كانت المقارنة على 


الجودة فیجب تخغيض 


اللقسجبق دة الاعسل الححابه ۸. فراسة السلعة 


-توضيح النتقاط الإيجابية | - عن طريق المقابلات. 


الحاسمة (السعر أو الجودة. | - تقوية وتحسين صورة 
اماركة. 


- عندما تقم المقارنة على | - المحافظة على الجودة. 
السعرء فلابد من التبسيط | - التمير. 

لتقليص النفقات. 

- أما إذا كانت المقارنة عل 

الجودة فيجب علينا التنويع 

وتوسيح تشكيلة السلعة 

وتقسيمها. 


۹1 


ملسلة الر خا للمعلومات 


ثالشاً. تعديد من ضع العلحة فمن دورة حباتھا 
وامتغإإص النتاثح من أجل الإعمال القصو يشية 
١١‏ مفهوم دورة حياة السلحة 
يتم خلق السلعة في لحظة معينةء ثم تتطور مبیعاتها بشكل تدريجي» وبعد ذلك تنحدر شیئا 


فشيئاًء حتى تموت بشكل نهائى. ويمكتنا تمثيل دورة حياة السلعة كالتالي : 


حجم المبيعانت 


الزمن 


طور الانحدار طور البلوغ طور النمر طور الإقلاع 


أن دورة حياة جميم السلع تتمثل ف الخط البيانى السابق > ولکن سلم الزمن یختلف م سلعة 
لأخرى. فمن أجل سلعة صغیر (خرداوات) > يتم اجتياز هذه الدورة خلال عدة أشهر؛ من أجل 
ستلعة غیر قیاسی مستديمة (مودیل سيارة ما)» فان ذلك يتطلب دة سفوات › وأيضا بالنسبة 
أسلعة زراغية بسيطة (الخضار - ماركۀ فواکه) فانه يتطلب عشرات السنوات. 

وبنفس الطريقة» فإن الأهمية النسبية لمدة كل طور تتراوح حسب نوع السلعة. فمن أجل سلعة مدة 
حياتها طويلة جداًء» فإن طور النضوج سيكون طويلا جداً (ةاه٣ ٤٥٥4‏ )». أما بالنسبة لسلعة 
تقأثر بالموضة (الألبسة› قصة شعر السيارات) › فاننا نلاحظ طور إقلاع ونمو طویل جداً» يتبعه 


1۹۲ 


اسمس جاد وة انسل اة ۸. دراسة السلعة 


مباشرة طور الائحدار وہسرعة. فالخرداوات تشهد طور إقلاع طويل» ومن ثم نمو سریع جداء 
حتی يأتي الوت المحتم. 


| 
| 
| 
| 
| 
| 


سلسلة ال ر ضا للمعلوهايته 


أرباح وسيولة الشركة 


- صعوبات. 

- العائدات تكون 
قليلسةء ولكنن 
الاستثمارات تكون 
كبيرة وذلك من أجل 
البحسث والإنتاج 
والتواصل. 


- إذا لاقت السلعة 
نجاحا فغن التشافس 
يزداد أكثر فأكثرء 
(إلا إذا كائت السلعة 
محمية بحقوق). 

- تبدأالأريساح 
بالظهور خلال هذا 
الطور ثم تزداد بسرعة 
أكثر فأكثر. 


ل يزال متزغزعساء 
لأته ب پخض م 
لاستثمارات كبيرة ف 
التواصل. 


الطور الثالث 


النضوج 


- تصل إلى أعلى حد 
لهمافي بدايسة هذا 
الطورء وسن ثم 
تثبتث» وتبداً 
بالانحدار» وذلك 
پسيب التنافس 
الشديد. 


: 
- جيدة. 


نما | 


- استثمارات للتواصل 


مسنفرة. 


- يخضع لتعدیاات. 
- يختلسف بحسب 
محساولات إعادة 
الإنعاش. 


- السوق يتجزا. 


- الخفاض وأحيانا 
يکون بشکل فجائي. 


¬ ينخفض . 

- إن الشركات التى 
تملك حصة كبيرة من 
السوق باستطاعتها 
البقاء أكثر من غيرها. 
- تنقص بالقيمة 
الطلقة» ولكن الوضع 
یكکون مریحا جدا 


الست جاح وة لاسي التحابة 


- نقاط البيع قليلة 


جا 


- قناة توزيع انتقائية 


- تعدد قنوات التوزيع. 
- یکون هناك فغط من 


قبسسل الوزععين؛ 


A‏ د رادسة السذعة 


- الخفقفاض عمدد 
قنوات التوزيم وتقاط 


البيع. 


التوزيم الانتقائي. 
- دعايات تعريغية 


والتركيز على الماركة. 


- الستركيز على | - دعايات لصيانة 
الإخلاص للماركة. السلعة أو حتى إيقاف 
- دعايات لصيانة | جميع أتواع 
السلعة. الدغایات. 


- إعادة إنماش 


- مرتفع . 
- اسستراتيجية 
الانغراد في السوق. 


۳ توازن مجموعة سلح الشركة 
إن فحص مقدار السيولة في الشركة في كل مرحلة من حياة السلعة» يقود إلى الاستنتاجات 
التالية : 

٠‏ إذا كانت الشركة لا تملك في لحظة معينة إلا سلع في الطورين الأول والثاني» فإنها ستواجه 
مشاكل جسيمة » وذلك فيما يخص السيولة » ولكن بمقدورها متابعة تطوير سلعها. 

٠‏ وعلى العكس» فإذا كانت الشركة لا تملك في لحظة معينة إلا سلع في الطورين الثالك 
والرابع » فإنها ستشهد وضعاً ماليا ممتازاًء ولكن سيكون مستقبلها محدوداً. ولذا فمن 
الضروري أن توازن الشركة بين مجموعة سلعهاء» حتى تستطيع الموارد الناجمة عن السلع 
القديمة أن تمول تطوير سلع المستقبل. 

ومن أجل إجراء هذا التوازن فلابد من معرفة موقع كل سلعة في سلسلة تطورهاء وانتقاء 


اللحظة المناسبة من أجل طرح سلع جديدة. وعد التقدير فى هذا الأمر حرجا للغاية»› وذلك 
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سلصلة الرخا للعلومات 


يسبب صعوبة المعرفة المسبقة لما ستكون مدة حياة السلعة» مع العلم أنه في بعض القطاعات 
الصناعية تتطلب عملية طرح سلعة جديدة عدة سنوات من البحث. 
as‏ إدارة دورة حياة السلعة 
إن طول دورة حياة السلعة» والشكل العام للمنحنى البياني»› ليست معطيات محتمة» وبذلك 
هه مديد حياة السلعة. 
ه تمديد حياة اأسلعة 
ويتم ذلك بإضافة تنميقات وتحسينات على السلعة»› أو بتغيير صورتهاء أو طبيعة الزيبائن 
المستهدفين.هذا ويمكن إجراء هذه الأحداث خلال طور النضوج»› كما نستطيع استخدامها خلال 
برمجة فترة حياة السلعة 
يمكن أن تقرر الشركة مسبقا تحديد فترة حياة سلعتهاء ومن ثم استبدالها. تعد فائدة هذه 
الاستراتيجية واضحة » وذلك عندما تكون السلعة مستديمة» حيث تؤدي السلعة الجديدة إلى 
إهمال وهجر السلعة القديمة» ويندفع المستهلك إلى تجديد السلعة القديمة› السذي يمتلكها بشكل 
وإن هذه التقنية تستخدم بشكل منتظم في صناعة السيارات (أدت هذه التقنية في الثلاثينيات إلى 
النجاح الكبير لشركة M00۲١‏ إaإعمء6‏ على حساب شركة dإ0).‏ 


يرمجة موت السلأعة 
من الضروري التحضير المسبق لقرار إيقاف تصنيع سلعة ماء» وذلك لوجود عدد من المشاكل أهمها: 


٠‏ الخزون الذي يجب تصريفه. 


سمت اة الاععل الححإبة ۸. دراسة السلعة 


مخزون قطع التبديل الذى يجب إنقاصه. 

٠‏ آخر الزبائن الذين اشتروا السلعةء وكيفية تهدئة خيبة أملهم نتيجة لشرائهم سلعة تم 
تعديها. 

ه العمال الذين يجب إعادة تأهيلهم لعمل آخر أو تسريحهم. 


ونتيجة الأمر كله آنه يجب تحضير القرار قبل وقت طويل› وذلك حالا تظهر إشارات الانحدارء 
مثل انخفاض المبيعات» أو انحدار الأرباح» وأيضا تحفظ الموزعين» أو انخفاض قوة البيع ... 


(لفصل (لتاسع 
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سلسلة الرضا للمعلوهاو 


(لفصل (لتاسع: ييز وتعيين (لسلعة 


أو. الماركة 
-۱٣١‏ تعرپف 
-۲-١‏ دور وفائدة امماركة 
-۲۶١‏ اختيار املماركة 
-٤-١‏ حماية املارگة 
فانيا. التغليف والتجهيز 
-۱-١‏ تعریف 
1-- وظيفة التغليف والتجهيز 
-۲- اواد أطتوفرة 
-٤-1‏ إغلاق التغليف 
ثالا. اللصافات (الإتيكيتة) 
۲~ إعلام اطستهلكت 
-۲-١‏ المساهمة في ترويج السلعة 
۲-۲- إدارة نقاط البيع 


التسبمبة ادإ اسل التجحاية . ييز وتعيين السلوة 


تمييز وتحيين السلحه 


إن كلا من الاركة والتغليف واللصاقات تسمح بتمييز السلعة. 
كما أن السلعة الميزة من قبل الستهلك تستطيع فقط أن تحول 
الاستثمارات الصروفة من قبل الشركة على الدعاية والإعلان 
إلى صورة جيدة للماركة ولسمعة الشركة . 


او | لإاركة 


أ" تعریف 
الماركة ھی اسم أو كلمة»› أو تعبير أو رسمة أو رمز أو أي تركيبة من هده العناصر بحيث يکون 
هدفها تمييز سلع الشركة أو خدماتهاء وذلك لتفريقها عن سلع الشركات المنافسة. 
American Marketing Association‏ 
وجهة النظر القانونية 
تختلف الماركة قانونيا عن الاسم التجاري الذي تمارس الشركة من خلاله مهنة التجارة» وعن 
الشعار» أو اسم وعنوان المحل» وعن الاسم الأصلى الذي يربط السلعة بمكان إنتاجها. 


سلصلة ارخا للمعلوهابت 


وجهة النظر التجارية 
يمكن لنفس الأسماء أو الإشارات أن تستخدم في جميع الحالات تجارياً. فعلى سبيل المثال & ° 
۾ هي ماركة واسم تجارې وشعار. ومن المفيد في پبعض الأحيان تجميع كل هذه التسمیيأات تحت 
اسم واحد. وعلى العكس يمكن أن تباع السلعة حاملة أسماء عدة ماركات» وذلك بهدف تجزئة 
السوق»› وتغطية جدول أسعار کبیر» وعدد من قنوات التوزيع. 
1 تعبير أطاركة 
إن الماركة هي إشارة للتعريف أو للتمييز ويمكن أن يعبر عنها من خلال: 
٠‏ اسم الأسرة المالكة للشركة (أهععںء۴ - هنديكو). 
e‏ اسم منطقة جغرافية (بقين - بردى - الغوطة). 
ه اسم مشترك (الحافظ). 
٠‏ کكلمة ليس لها معنى محدد (طبوش). 
0 مجموعة من الحروف والأرقام ر400 (. 


كما يمكن للماركة أن تكون مرتبطة بإشارة مميزة كالشعار (التفاحة لشركة الحواسب عاومح)» أو 
اللون (الأحمر لشركة السيارات ا٣ة٣إء۴)»‏ أو شكل التغليف والتعليب (زجاجة 4ا0٣‏ aءه)‏ أو 
صوتٹ وموسیقی (الناي) وکل ما يمکن ترکیبه من العتاصر السابقة. 


١ءء‏ دور وفاندة الاركة 
تسمح الماركة بالنسبة للمستهلك» بالتعرف على السلعة وتمييزها. فالشركة تتواصل مع الستهلك 
من خلال الماركة. حیث تنشاً وتتطور سمعة وصورة الماركة من خلال کل من هذا التواصل وتجربة 
الستهلك. كما أن الشركة التى عرفت أن تکون صورة جيدة لاركاتهاء تمتلك مؤهلات جيدة 
لاكتساب السوق. لأن المستهلك لا يستطيع أن يتذكر جميع الماركات التي تعرض عليه» سواء مسن 


اسمس وة لامي الححجبة . نفييز ونعيين السلعة 


خلال الإعلانات والدعايات أو وسائل التسويق الأخرى» بل سيتوجه بسهولة نحو السلع الىقي 
يحفظ اسمهاء وسوف يشتري بسهولة كبيرة ويسرعة عندما يكون لهذه الماركة وقعاً إيجابياً لديه. 

إن الثقة التى يبديها المستثمر تجاه الماركة» سوف تنعكس إيجابياً على جميع سلع هذه الماركة. 
إذاً يمكننا القول بأن مجال تأثير الماركة أصبح أوسع بكثير من غيره. 

وعلى العكس يمكن أن يؤدي الإهمال أو الأخطاء المرتكبة في التواصل› إلى تشويه صورة الماركة مما 
يؤدي إلى نتائج وخيمة على مبيعات الشركة إجمالياً. 


إذاً مما لابد منه بأن الماركة لها دور أساسي للتواصل مع المستهلك. 


١١٣د‏ اختيار الماركة 


يبع في اختيار الماركة في بداية الأمر على شكل طريقة إبداعية» وتخضع إلى عدد من القيود 
التجارية والقانونية. 


سو ت ت س ت ت س ت ا س س س ت ت ت ت ت س س م و ت ا ت ت س ست ت تت ست سس صصص دی 


1 TTT 
المراحل السثة لولادة ماركة‎ | 
أ‎ 
| يتبع المتخصصون في دراسة الماركات حالياً نفس الطريقة وهى تتألف من ست مراحل‎ 


اسأسية : 


س ست ت س س ت سسس بے 


١ 

أ 

ا 

| 

٠ه‏ بعد اللقاء مع الزبون فانه يتم تحدید ”محاور الإنشاء". ومن ثم نماذي تصميمية ۱ 
للماركة. 

| 

1 

* يقوم فريق من المبدعين والخبراء في مجال التسويق» بإغناء هذه النمانج التصميميةء | 
وذلك بالاعتماد على "دراسات توثيقية” (لإيجاد على سبيل المثال جذور تاريخية أو | 
أغراض معينة أو جذور جغرافية) أو على "بحوث استحضارية” والتي تؤدي إلى أسماء 
مولدة ينشاً عنها اسم الماركة (على سبيل المثال فإن الفراشة تدعو إلى قكرة الخفة). | 


سلسلة الرخا للمعلوهايت 


جید. 

بعد المراحل الثلاثة السابقة يقوم المبدعون بإجراء تنقيحات دقيقة»› لتحويل هذه 
الكلمات إلى أسماء للماركة» مع المرحلة القانونية حيث يتم إجراء "تصفية" لهذه 
الأسماء» من قبل القضاة المختصين فلا يبقى على قيد الحياة إلا حوالي 100 اسم. 
تؤدي المطابقة بين رأي المعلن» ورأي المبدع» إلى اختصار المئة اسم إلى حوالي ستة أو 
سبعة أسماء حيث يتم إجراء عمليات اختبار عليها من قبل المستهلكين. 


ف التهاية يتم الت لتحقق والتدقيق القانوني بشکل معمق ... 


سه ألقيود ألتجارية 


٠ه‏ "الدهشة"”: أثبتت الدراسات أن الشىء الذي لا يدهش المستهلك لا يثبت في ذهنه. لأن 


¥ 


التعدد الكبير للماركات» والعدد الوافر للتحريض الإعلاني› يجعل المستهلك يتعرض لأكثر 
من 500 ماركة خلال اليوم الواحد. كما أن الأسماء التي لا تحرض على شيء» لا يمکن أن 
تفرض نفسها على السوق اليوم. فالأسماء القصيرة السهلة الحفظ تضاعفت كثيرأً في الفترة 
الأخيرة» وأصبح من الصعب إيجادها حالياً. كما أن الأسماء التي تحمل طابع الصدمةء أو 


المشوقة أو المثيرة للذكريات لم تعد تشد انتباه المستهلكين» بشكل ملحوظ كما في السابق. 


ه "فكر بالمستقبل” وخذ بعين الاعتبار التطورات المستقبلية للسلعة» وللسوق» وكن حذرا في 
الإشارة إلى الزمن والمدة من خلال اسم الماركة. حيث يجب عليه ألا يحمل علامة تشير إلى 
التاريخ» لأن موضة اليوم لن تكون نفسها في الغد. كما يجب ألا يحمل هذا الاسم طابعاً 


ادبم ادإ الالال اتحاي ييز وتعيين السلهة 


جغرافياً بحتاً (ما عدا الحالات التي تدعوا لذلك) وألا يكون وصفياً بشكل كبيرء لأن ذلك 
يبعد السلعة عن المستهلك» ويجعلها مقدسة لا يمكن مسها. 

إذا كان من المتوقع تصدير هذه السلعة» فإنه من الأفضل التفكير بهذا الأمر مسبقاً. فاسم 
الماركة يجب أن يلفظ على الأقل باللغة الإنكليزية » ويفضل إمكانيسة لفظه بلغة البلد الذي 
ستصدر السلعة إليه. كما لا يجب أن يحمل هذا الاسم معني شاذاً أو قبيحاً أو منتقصاً أو 
شائناً في البلد الذي نصدر إليه. فمشلاً ماركة #1أة٠‏ اه الفرنسية تعنى باللغة العربية 
"القاتل“» كما أنه من الصعب ترويج سلع شركة الضوئيات اليابانية ١١١٠۲ءمل‏ في فرنسا 
لان هذا الاسم يعني باللغة الفرنسية "غبى جدأ". 

”لاقتراح بدلا من التأكيد“: فيجب علينا أن لا نصف السلعة بدقة أو بشكل سطحى جداء 
وإنما يجب علينا أن نطلق صور فكرية تربط السلعة بذكريات معينة أو بأحداث إيجابية. إن 
الاختبارات التي يتم إجراءها على المستهلكين تكون مهمة جداًء في الاختيار النهائي لاسم 
الماركة. 

ه تسلسل الماركات والتوافق بينها: تمتلك الشركة عاد عدة ماركات» ويكون للشركة اسما 
أساسياً (Peugeot)‏ وعد من الماركات الخاصة لكل lıعة Peugeot 505 - Peugeot)‏ 
406). يفيد الاسم الأساسى كمظلة أو كضمانة للماركات الجديدة ويتم ذلك بتسهيل طرح 
سلع جديدة) والتوفير الكبير في التواصل مع الملستهلك› بشرط أن تکون صور الاركات 
المختلفة مترابطة فيما بينها. 


١‏ القيود القانونية 
لا يمكن اختيار اسم للماركة بشكل عشوائي» بل لابد من بعض الاحتياطات التي يجب أن تبح 
وأهمها: 

٠‏ التأكيد على أن اسم الاركة غير موجود مسبقاً. يتم ذلك من خلال التأكد في السجل 


التجاري» وفي سجل الماركات المسجلة» لأنه في صفوف معينة من السلع أصبح هناك إشباع 


0 - 


سلملة الرخا للمعلوعايت 


بأسماء الماركات» حتى أنه يتم أحياناً رفض 90 ./ من الأسماء المقترحة لوجودها مسبقاً أو 
لوجود شبيه لها. ومن أجل ذلك يجب امتلاك العديد من الأفكار والكثير من التجديد والقليل 
من الحظ ... 

ه يجب التأكد أن اسم الماركة غير "وصفي” أو ليس له استخدام ”اعتيادي أو جاري“. فمشلا لا 
نستطيع إعطاء ماركة جبنة اسم "جبنة الجبنة” وكذلك لا نستطيع حجز اسم "دمشق” لاركة 
معينة. وبنتيجة الأمر لا نستطيع أن نحرم الجميع من استخدام عبارة شائعة الاستخدام 
لنشير إلى سلعتنا. 

يجب التأكد من أن اسم الماركة غير "مضلل”» فلا يجب على الماركة أن تضلل عن طبيعة أو 
أصل السلعة. فعلى سبيل المثال لا يجب أن يحتوي اسم ماركة للسمنة» على كلمة ”زبدة". 

٠ه‏ يجب التأكد من أن الماركة أو أشكال عرضهاء لا تتعارض مع الآداب والأخلاق العامة› ولا 
أن تخل بالنظام العام. 

٠ه‏ يجب تعريف لائحة بالسلع والخدمات» التي ستندرج تحت اسم الماركة بشكل دقيق» لأن 


السلع التي لم تكن مذكورة في البداية لن تمتلك حق الحماية من قبل الماركة لاحقا. 
nn‏ حمایه الماركة 
ھ تسجیل املاركة 


يسمح تسجيل الماركة لشخص ما بامتلاك هذه الماركة. وبالتالي فإن أي تقليد أو أي استخدام غير 
مشروع لهذه الماركة من قبل غيره» يعرض فاعله إلى ملاحقات قانونية. 

ویتم تسجيل الماركات في السجل التجاري. أما بالنسبة للسدول الأجنبية فهناك اتفاقيات دولية 
بهذا الخصوص (اتفاقية باريس - اتفاقية مدريد). وف آوروبا ومنك عام 1992 یکفی تسجیل 


الس دة الاغعمي اميه . فيز ونعفيين السلعة 


إن تسجيل الماركة لا يكلف كشيرآًء وهو يؤمن الحماية للماركة لمدة معينة (يتم تجديدها 
باستمراں). كما يمکن أن تؤجر الماركة المسجلة (امتيازات) أو حتى أن ثباع. وقي حال عدم 
استخدام الماركة لمدة معينة» يمكن أن تفقد حمايتها تحت طلب جهة معينة. 

« املحافظة على أطاركة وإعادة الشباب لها 
تتضاءل دورة حياة السلع باستمرار وتعاني الماركات من هذا الوضع »› لكن الماركة الحقيقية تبقى 
خالدة. إن تاريخ الماركات يعزز ثقلها ومكانتها فهناك ماركات ما زالت نشيطة جداً منذ أكثر من 
خمسين عاما.و من الواجب إصلاح الماركة وتكبيفهاء وفق شروط الاستخدام الجديدة» وذلك كلما 


دعت الحاجة. 
ثانيا. التغليف و التجهين 


اء تعریف 
يرتبط مفهوم التغليف بمفهوم التجهيز مع بعضهما ارتباطا وثيقاً. فالتجهيز يرتبط بشكل عام 
بالمحتوى وهدفه الأساسي هو حماية وعرض قطعة واحدة من السلعة تكون مخصصة للبيع. أما 
التغليف : فهو يرتبط بفكرة الحماية والتجميع › وهدفه هو النقل أو التخزين. فعلبة السردين أو 
زجاجة المياه الغازية هي "تجهيزات"» أما صندوق المعلبسات أو صندوق زجاجات المياه الغازية 
فهي ”تغليف”. وفي الفقرات التالية لن نغرق بين التغليف والتجهيز. 


١١٠١ء‏ وظيفه التخليف . التجهير 
أسباب التطور السريع للسوق 


يعود التطور امذهل لسوق التغليف خلال الثلائين سنة الماضية إلى عدة أسباب أهمها: 


سلسلة الرضا للمعلومايع 


٠‏ القلق على الصحة العامة؛ الذي أدان شيئًا فشيئا البيع العشوائي بلا ترتيب ولا تنظيم. 

٠‏ الفائدة الاقتصادية» التي أدت إلى البحث عن تقليص الخسائر والعيوب والحد من تكاليف 
النقل. 

.)... أنماط الحياة الجديدة (الأسفار - النزهات‎ ٠ 

٠‏ تطور أشكال التوزيع › فالبيع بالخدمة الحرة أكسب السلعة وظائف جديدة للعرض والتواصل. 

» دور التغليف والتجهيز 

ه حماية السلعةء ويتم ذلك بحفظها من التأثيرات الخارجية» والحفاظ على مظهرها وأن تظل 
طازجة» وكذلك الحماية من الحرارة والبرودة ومن الضوء والصدمات. 

٠‏ تسهيل عمليات نقل البضائع وتفريغها. فالتغليف يسمح على التعسامل بسهولة مع السلع› 
ونقلها وتخزينها في مساحات أصغر» وفي حجوم وأوزان معينة. ومن أجل لاہد من اختيار 
أشكال وأدوات التغليف التي تسمح بالاستخدام الأمشل للتجهيزات المستخدمة في النقل و 
التوزيع. 

ه الحماية من السرقة. 

ه بيع السلعة. يجب أن يكون التغليف والتجهيز كاملا من جميع الجهات» بحيث يعجب 
الستهلك ويرفع من قيمة السلعة» وأن يكون شفافاً جذاباً بحيث يسمع بالتعرف بسهولة على 
السلعة. فإن كلا من طريقة التغليف وشكله والألوان المستخدمة فبه تشكل أجزاءٌ متكاملة من 
السلعةء وكلها تسهم في تحسين صورتهاء كما وفي بعض الأحيان تشكل عنصراً أساسيا من 
اماركة. وبالنتيجة فإن التغليف يعرض السلعة ويقوم بعملية التواصل. 

٠‏ التكيف مع حاجات المستهلك. فأبعاد تجهيز السلعة يجب أن تتوافق مع الأستخدامات 
المعنية لهذه السلعة» ومن أجل ذلك فإن السلع الغذائية تعرض بمقادير شخصية (قطعة 
البيسكويت أو زجاجة المياه الغازية ...) وذلك من أجل استهلاك لحظي لأن امستهلك لن 


سيت جاحزة الاعسل اة .٩‏ ييز وتعيين السلعة 


يحتفظ بسلعة غذائية بحجم شخصي»› كان قد استهلك جزءا منه. كما يجب على التغليف 
أن يكون سهلا للفتح وإعادة الإغلاق » ويمكن التحكم به بسهولةء وأن يتم تخزينه بطريقة 
عملية حتى في البراد وأن يكون سهل التخلص من بقاياه بعد الانتهاء من استهلاكه أو يمكن 
إعادة استخدامه مرة أخرى. كما أنه من المفضل أن يتوافق مع الديكور المألوف. 
إعلام المستهلك» حيث تقوم اللصاقات بهذا الدور» ولكن الطرق الحديثة في الطباعة أعطت 
هذه المهمة بشكل متزايد إلى التغليف. 
إن التغليف المثالي غير موجود» ولكن بشكل عام يعد أحسن توافق ممكسن بين القيود الاقتصادية 
والقيود التجارية. فمن المؤكد أن التقنيين يفضلون وضع المعلبات الغذائية في علب معدنية صلبة 
وخفيفة بدلا من العلب الزجاجية. لكن هذه الأخيرة تفيد في عرض السلعة» وإعطائها صورة 
العراقة والجودة. ومن أجل ذلك يجب على المختصين في المعادن أن يحسنوا السلعة لتسهيل 
عملية بيعهاء وعلى المختصين ٤‏ الزجاج أن يجدوا أحسن معادلة (وزن / صلابة). 


۷د المواد المتوفرة 
« الورق وألورق امقوي (الكرتون) 


ويتم استخدامه بأشكال مختلفة كثيراء» وذلك ابتداء من أكياس الورق أو الورق المستخدم من قبل 
اللحام» أو الورق المسلفن» وانتهاء بالورق المقوى الذي يستخدم في التغليف الصناعي للمنتجات 
الثقيلة . 

وتمتاز هذه المنتجات بخفتها وتكلفتها المنخفضة› والقدرة على الطباعة عليها بالألون. أما بالنسبة 
لساوئها فهي ضعف مقاومتها للرطوبة » وللصدمات» ولكن إذا تم معالجتها بشكل جيد فيصبح لا 
بأس بهاء» حتى يمكن أن تحتوي على السوائل (علب العصير الكرتونية). 


أطوأد البلاستيكية 


هذه المواد تتمثل في الأجسام المغرغة (العلب»› القوارير) وني جميع أنواع الأكياس. وقد شهد هذا 
النوع من التغليف نموا سريعا للغاية وذلك لسهولة صنعه» ولسهولة الطباعة عليهء ولأنه يأخذ 


سلسلة الرخا للعلوماب 


الشكل الذي نريده» بالإضافة إلى خفة وزنه. ولكن هذه المواد كلها لا تشكل صورة جيدة عند 
المستهلك لأنه لا يمكن إعادة استخدامهاء وهى أيضا مضرة للبيئة. 


« الزجاج 
الزجاج هو المادة التقليديه › الذي یدمتعم بصورة ممتازة لدی اللستهلكين › ويعشبر من أصح المسواد 
بالنسبة لتجهيز وتغليف السوائل. كما أن هناك تقنيات حديثة تسمح بتخفيف وزن القارورات 
بشكل كبير» مع المحافظة على قدرتها على مقاومة الصدمات»› مما سمح لهذا القطاع بالتطور 
الكبير. 

» التغليف أطعدنى 
يتکون عادة من الحديد المبييض بالقصدير. تمتاز هذه الطريقة من التغليف بالصلابة وضعف 
التكلفة ‏ والقدرة على الطباعة عليه. ويستخدم هذا النوع من التغليف تقليديا في المعلبات»› كما أنه 
شهد تطورأ كبيراً في قطاع المشروبات. 
أما الأ منيوم الذي يمتاز بخفة وزنه» والذي لا يتبدل» وصناعته تكون على شكل أوراق رقيقة 
جداً» فتكلفته عالية جداًء كما أنه ظل يستخدم لتغليف الشوكولاته لفترة طويلة. 

و الخشب 
يمتاز الخشب بصلابته وتكلفته العالية» وثقل وزنه» وصناعته الصعبة. ويُستخدم غالبا في صناعة 
الصناديق. كما كان يستخدم في بداية الأمر لصناعة البراميل ولكن تحولت معظمها إلى نحاسية أو 
معدنية أو بلاستيكية. ويجب ألا ننسى أن السلع ذات الجودة العالية» توضع غالبا في علب 
خشبية (كالحلويات أو المشروبات الروحية) كذلك الأغطية الفلينية المستخدمة بشكل واسع. 
ونقول أيضا أن الورق المقوى ينافسه بشدة وبشكل كبير. 

أ« اغلاق التخلیف 
يؤمن الإغلاق حغفظ السلعة وحمايتهاء وذلك بمنع التبادلات مح الوسط الخارجى. فيقوم بعملية 
إحكام السد حتى لا يتسرب بخار الماء إلى الحليب الجاف» أو حتى لا تتمكن الجراثيم من 
اختراق معلبات الأغذية المطبوخة. 
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المي واحإة لامي اده .١‏ نفييز ونعيين السلعة 


ويجب على هذه السدادات أن تكون صلبة» ومتينة تقاوم الضغط الداخلى للسلعة (المشروبات 
الغازية) › والحرارة وكذلك شروط النقل والتخزين. کما بحب على السدادة أن يتغير شکلها بعد أن 
یتم فت السلعة (كبسولةء شريط أمان ...). 


اشا . اللحافات ال[ايتيخيتة 


تلعب الصاقات دوراً أساسيا وضروريا لإعلام المستهلك عن السلعة» وتعتبر وسيلة للعمل التجاري» 
وأداة ثمينة لاإدارة بالنسبة للموزع ٠‏ وإنها ف بعض الأحيان تخضع لشروط وقوانين معينة. 


alaf‏ إعلام الستهلك 


تقدم اللصاقة للمستهلك معلومات ومؤشرات كثيرة ا يستطیح استئتاجها بنفسه سواء بشحصس 
السلعة أو بسؤال البائع. وهذه المعلومات تخص السعر والماركة» وأصل السلعة» ومميزاتها التقنية 
ووزنهاء وتركيبتها ومدة حغفظها وطريقة عملهاء أو شروط استخدامها. 


« امعلومات الإجبارية 


إن بعض المعلومات الموجودة على اللصاقة تكون إجبارية» وخصوصاً في مجال السلع الغذائية. ومن 
هم هذه المعلومات : اسم السلعة » وعنوان الملصتّع› وبلد الإنتاج» والتركيبة ء والجودة»› وتاريخ 
الصنع › ومدة الحفظ. وعلى العكس » فان القانون پحاسب على المعلومات الخاطكة (صور الفاكهة 
على علبة مشروبات لا تحتوي على هذه الفاكهة). 


تسمح اللصاقة للمستهلك بالتعرّف على السلعة ومعاينتها في الجناح الملختص في المحل» وخصوصاً 
بسهولة. هناك جزء كبير من إشارات الماركة تظهر على اللصاقة (اللون» الشعارء الاسم» ...). 
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سلصلة ارخا الفعلوعايت 


ار إډدارة فاط السسح 
هناك عدد من المؤشرات أو المعلومات (رقم» اسم» ...) تظهر علسى اللصاقة ويتم تسجيلها عضد 
الصندوق. وهذه المعلومات تسمح بالتابعة المستمرة والدائمة لحالة المخزون. وق بعض الأعمال 
التجارية (النسيج) هناك جزء من اللصاقة يتم قصها عند الصندوق ويتم الاحتفاظ بها لتؤدي نفس 
الغرض السابق. ولكن التطور الكبير قد حدث في مجال الكودبار 81۲۴ ل٥‏ (مقياس عالمى 
لترميز السلع) وتتم قراءته من خلال ماسح ضوئي 5047٩۲‏ أو جهاز خاص ویسمح ب: 
٠‏ تسجيل السعر على الفاتورة. 
. تسجیل عملية البيح ف الجداول المحاسبية. 
٠‏ تحديث حالة المخزون. 
وهذا کله يؤدي ا توفیر دد س العاملين › وتخغفيف الازدحام عند الصنسدوق › وسرعة عملية 
الدفع » والمتابعة اليومية لإدارة المحل. كما نستطيع بفضل هذه التقنية أن نقيس يوما بيوم أثر 
حملة دعائية » أو إعادة ترتيب المحل على سبيل المثال. كما أن تغيير الأسعار يتم بشکل لحظی› 
فيكفي هنا فقط تغيير برمجة هذا الكودبار» بدون الحاجة إلى إعادة وضع لصاقة على جميع 
السلع › ولکن بشرط عرض السعر الجديد بشكل واضح ضمن المحل. 
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(لفنصل (لعاشر 


SANE 4 
rT 3 N 


سلسلة الر خا للمعلوهايع 


(لفصل (لعاشر: جووة (لسلعة 


أولا. الجودة مفهوم نسبي 
فانا. ناهل الحودة: الضاس والمفار فة 
-- الصعوبات التي يمكن مواجهتها 
۲-1- قباس الجودة 
1-- مقارنة جودة النتجات البسيطة, نسبة جودة / سعر 
فالثا. اناع سباسهة الحودة 
-- الجودة في الشركة 
س دور السلطات العامة 
رامعا. النسودة والمعير 8 Normalization‏ 
-١-٤‏ أسباب وجود التسوية وأمعيرة 
-۲-٤‏ منذظمات التسوية وأطْعيرة 
٤-؟-‏ دور ألتسوية وأطعيرة 
خامسا. العلامات التجارمة 
۱-۵- تعریف 
۲-۵- العلامات الزراعية 
۲-۵- العلامات الصناعية» وثائق التاهيل 


سادسا. نسمبات المنشاً والأصل 
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القسعية جادإة الاعهل الاه .٠‏ جودة السلعة 


نورالدين القالي 
ibi esama.c0‏ جود السلچە 


أصبحت الجودة ق الآونة الأخيرة رهانا وطنيا وعالياً. فماذا 
نعنى بالجودة؟ وكيف تستطيع الشركة إتباع سياسة الجودة؟ 
كما أيضا ما هي الإسهامات التي تقدمها العايير والعلامات 
التجارية وشهادات التأهيل وعقود تحسين الجودة؟ وما هى 
الضمانات التى تقدمها؟ 


کل هذه التساؤلات سنذجيب عنها من خلال بحثنا هذا . 


أو[ الجو دة مغشو م سبي 


الجودة هى حالة الشىء عندما يكون في أوجه› وهي الدرجة العالية من سلم القيم العلميةء وهى 
ما يعمل من الشيء فاضلاً نوعاً ما أو جديراً بالاهتمام (قاموس 1e ۴¢ R05۲‏ . 


ولا يمكننا تعريف الجودة بشكل مطلق» فهي مفهوم نسبي مربوط من ناحية بقدرة السلعة على 
إرضاء حاجات المستهلك. ومن ناحية أخرى بالمقارنة فيما بين السلع نفسها. 
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سلملة الرخا للمعلوهايع 


فعندما لا يكون هناك إلا سلعة واحدة لتلبية حاجة معينة» فسيتم الحكم عليه تقريباً بشكل جيد 
حسب درجة رضى المستخدمين. أما في حال وجود عدة سلع فسيتم الحكم من خلال المقارنة 
جودة السلعة هي كفاءتها الكبيرة على فعل ما كانت قد صمم من أجله. فالبطارية التي تدوم 
ضعفى الزمن الاعتيادي هى أحسن بمرتين ولكن بشرط أن لا تكلف ثلاثة أضعاف! 

لذلك يجب إضافة عبارة ”في أحسن الظروف الاقتصادية” على التعريف السابق» كما يمكن التكلم 
أيضاً على النسبة جودة / سعر. 


ثانياً. تأهيل الجوحة: القياس وا لقارذة 


تعزی صعوبة تعريف جودة السلعة إلى سببين : أوتهما تنوع حاجات المستهلك› وثانيهما درجة 
تعقيد السلع . 

س تنوع حاجات المستهلك 
يجعل هذا الأمر ما هو ”جيد” بالنسبة لمستخدم معين "غير جيد"” بالنسبة لمستخدم الآخرء ولا 
نستطیع المقارنة حقاً بين الجودتين إلا من خلال السلع التي تلبي نفس الحاجة. 

ه درجة تعقيد السلع 
يظي لنا أن السلعة لا تملك جودة واحدة فقط وإنما عدة درجات من الجودة› البعض منها يتنا 

جودة و و ر لجو فی 

مع الآخر. فالسيارة على سبيل المثال يمكن أن تكون كبيرة» واسعة» سهلة الاستعمال» وكذلك 
تكون استطاعتها كبيرة واقتصادية في استهلاك الوقود. 


تسبي ادإ الالععال التحاية .٠٠‏ جودة السلعة 


وبالنتيجة فإن جودة السلعة هى جودة التسوية المحققة » واستطاعة السلعة على الإجابة على 
تطلعات مجموعة من المستهلكين» يمتلكون حاجات متطابقة. 


۲۲ء قياس الجودة 


mm‏ ألجودة أطموضوعية 
يقاس عدد معين من أنواع الجودة الأساسية بطريقة فيزيائية. مثشل الوزن والحجم» والطول 
والسرعة› والحرارة ومقاومة الصدمات » ومقاومة الحرارةء ومهلة التوزيع › ونسبة التعطيل»› ومدة 
الحياة الخ... فإذا كانت ظروف القياس متشابهة» فسوف تكون المقارنة موضوعية. 


وتتعلق هذه الجودة غالباً بكل ما يخص سلع التجميل والراحة» والتي لها علاقة بالذوق والطعم 
والرائحة ... ومن هذا الأمر فإنه يتم استدعاء خبراء في كل مجال» كما يمكن استشارة المستخدمين 
العاديين عبر استبيان للرأي» أو دراسات اختبارات ومقارنة. 


١د‏ مقارنة جودة السلح البسيطة: نسيه جودة / سحر 


من الممكن عرض النسبة جودة / سعر من خلال مخطط بيانى» بشرط أن تُقاس الجودة من خلال 


قيمة موضوعية واحدة. 


أ توجد المقاومات والترانستورات والديودات في عدد كبير من الأجهزة الإلكترونية 
| والكهربائية. فھی توجد ف الأجهزة الصغيرة (راديو پسعر 500 ليرة سورية) › كما أنها 


| توجد في المركبات الفضائية والحواسيب العملاقة. فالبعض من هذه المركبات الإلكترونية 
ا يكلف بضعة ليرات سورية » بيئما البعض الآّخر يكلف آلاف الليرات السورية. 


سلصلة ارخا للمعلوهاء 


| وتقاس جودة هذه المركبات من خلال أدائها (احتمال تعطلها بعد عدد معين من ساعات | 
| التشغيل). ويمكن تمثيل النسبة جودة / سعر من خلال المخطط البياني التالي : | 
. يكون للسلع الواقعة على نفس الخط المار من المركز (0) نفس النسبة جودة / سعر. ٠‏ 
أ وکلما کائت زاويهة ميل المستقيم أقل کانت النسبة جودة / سعر أحسن. 
٭ هنا يمكن أن نقول أن للنقاط 4 و 8 و € نفس النسية جودة / سعر. 
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ه إن للنقطة 0 أفضل نسبة جودة / سعر أما النقطة ٤‏ فلها أسوأً نسبة (الزاوية المشكلة 


ق 


بين المستقين 02 ومحور السينات هي الأصغر). 

1 

٠ه‏ سيختار المستخدم على الأغلب النقطة [. ولكن عند الحاجة لنفس الأداء سيفضل 
النقطة 0 على النقطة 4ء أو النقطة 8 على النقطة £. 


۰ سيختار صانع الراديو بخيس السعر بلا شك النقطة D‏ لقلة تكلفته النسبية› أما 


صانع المركبات الفضائية فإنه سيختار بشكل أكيد النقطة 6 بسبب الأمان وليس | 


TIA 


التسمي جحل الاعمي الححإبه .١٠‏ جودة السلعة 


ه مقارنة جودة السلع أمعقدة 


يجب علينا تعريف معايير المقارنة وطرق القياس. وهذا الأمر يكون صعباً جداً في بعض الأحيان. 


ثالشا. [تباح مياسة الحو دة 


۳ . الجودة فى الشركة 
تعتمد صورة الشركة بشكل أساسى على الجودة. ولقد لاحظنا بأن الجودة ثقاس بمدى ملاءمة 
السلع لحاجات السوق. 
أما بالنسبة لإتباع سياسة الجودة فذلك يعنى أن تعمل الشركة بما يكفل أن تفى السلعة بوعودها 
المعروضة › وان تکون فوا وذلك مقارنة ص سلع المناقسين. كما يمکن للشركة أن تختص ف سلح 
الجودة المنخفضة› وبإمكاننا أيضا نكن صورة ممتازة لسلعهاء وذلك بإتباعها سياسة واضحة 
للجودة. وعلى العكس فإن التدهور في الجودة لشركة ما تعتمد سياسة الجودة العالية» يمكن أن 
يدي إلى فقدانها لمكانتها في السوق. 

أأتدخل في جميع مراحل عملية الإذتاج والتسويق 

ف سوق تناقسية حيٹث تکونڻ السلح متشاأبهة › وطرق تصنيعها متقاربة › قاس قروقات الجودة من 
خلال التفاصيل. فلذلك يجب أن تتركز الجهود المصروفة على الجودة على النقاط التالية : 
٭* اختيار الموردين. 


ه اختيار المركبات والمواد الأولية. 


. طرق وتقذيات الد لتصنيع والإنتاج. 


۹ 


سلسلة ارخا المعلوعايت 


جودة وتنوع وانتشار قنوات التوزيع (على سبيل المثال تشكل كرافة البائع جزء من جودة 
السلعة). 
*ه طريقة عمل خدمة ما بعد البيع . 
« الاستثمار في مجال تطوير الجودة 
ه٠‏ في وسائل الإنتاج : الأتمتة للحصول على جودة ثابتة. 
0 ف وسائل الرقابه : مخابر› أدوات قياس › تجارب ومحاولات› . 


* في التأهيل: التأهيل في مجال التقنيات الحديثة. 
١ء۲‏ دور السلطات العامة 
سياسة التحريض 


تقوم السلطات العامة بحث الشركات على تبني قواعد للصناعة» أو معايير مشتركة › لتكون أساساً 
لإنشاء جمعيات ومؤسسات للمعايرة» وأن تجبر وتلزم الشركات على التقيد بمعايير ومقاييس 
معينة» في بعض القطاعات وخاصة الصناعية منها. 

m‏ سياسة قمعية 
مثل الجمارك والشرطة › التى تقيد الشركات پمعايير معينة منصوص علیها ف القانون› مثل ارتداء 
بذات خاصة في بعض الصناعات. 


كما إن الجهود المبذولة من قبل السلطات العامة » كبيرة في مجال الصحة وف مجال التزوير. 


NY 


الأقسمي الإ الاعسل الحدإية .١٠‏ جود ة السلعة 


رابها. القسن بت ن[ 4عيرة Norna1i7a i0‏ 


٤ء‏ اسباب وجود التسوية والمعيرة 
تعریف 
المعيار: هو معطية مرجعية › تنتج عن اختیار جماعی مبذنی على أدلة وبراهين › وذلك لاستخدامه 
كأساس متفق عليه من أجل حل المشكلات المتكررة. 
ويْعدَ هذا التعريف تجريدياًء ولكن المشكلات التى تحلها المعيرة تكون مادية» واقعية. 
" الأهدأف 
* ضرورة التوافق بين السلع المصنعة : ففيش الكهرباء في البراد يجب أن يجد مأخذاً کهربائیاً 
من نفس الحجم والقياس. ولكن من يقرر الحجم المناسب؟ أهو مصدّع البراد؟ أم منج المآخذ 
الكهربائية؟ ومن خلال هذا المثال يیدو واضحاً ضرورة التشاور. 
۵ تبسیط وتوضیح المبادلات التجارية الوطئية والدولية : فالكلمات المستخدمة يجب أن تعني 


نفس الأمر. فان اول عمليات معيرة كانت قد جرت على أنظمة القياس مثل الطول»ء والوزن› 


١‏ تعريف مميزات الجودة: ما هى المعايير التى يجب اعتمادها من أجل مقارنة سلعتين 
معیندتین؟ 
وبالنتيجة فإن المعيرة أو التسوية هى تعريف المميزات التقنية (الطول - الوزن - القدرة ...) 
ومعايير الجودة (مقاومة الصدمأات - مقاومة الحرارة والبرودة ..(. 
؟ء. منظمات الحعيرة والتسوية 
تمتلك كل دولة نظام المعيرة الخاص بها (المواصفات السورية» 484 الأمريكية» 8S‏ البريطانية› 
۴R‏ الفرنسية » ×0۷ الألمائية» ...)» أما التوافق بين الدول على الصعيد العالمى» فيتم 
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سلسلة ا لر خا للمعلوهايت 


من خلال منظnة )[nternational Organization of Standardization) 1$O©‏ وعلی الصعید 


٣١‏ دور المعيرة أو التقسوية 
ه أداة في خدمة الشركة والتطوير الصناعي 

يسمح المعيار أو المقياس بما يلي: 
ه حل المشاكل المتكررة في التصنيع » حيث يتم تعريف القواعد مرة واحدة. 
ه٠‏ حذف الخسائر الناجمة عن الطلبيات المحررة بشكل سين أو غير المتوافقة. 
٠‏ حذف شروط الاستقبال غير النافعة والمكلفة. 
ه الانتقال إلى استخدام المعلوماتية وذلك من خلال توضيح النصوص وترميز العناصر والمركبات. 

ضبط الجودة 


تتجلى أهمية المعيار في ضبط الجودة من خلال طابعه الجذي» والدقيق والتعاقدي والتكراري. كما 
أن التسوية والعيرة تكون أكثر تطوراً في القطاعات الصناعية خاصة. 


تلبية حاجات اطستهلكين 
٠‏ يسهل العيار عمليات الشراء للمستهلك وذلك من خلال مفهومي التوافقية والتبادلية (يمكن 
لقطعة أن تحل مكان قطعة أخرى في جهاز ما). 


* كما يحدد المعيار أمن وحماية السلع وقدرتها على التشغيل (استطاعتها على عمل ما صممت 
من أجله). 


TTT 


الست ادل لاع لحي .١٠‏ جود ة السلعة 
خامساً. العلامات التجارية 


in0‏ = تعریف 


العلامة التجارية: هى إشارة مميزة لصق على السلع› أو تسمية تُعطى إلى مجموعة من 
الخدمات » بحيث يكون هدفها تحديد وضمان جودة ومميزات معرَّفة مسبقا لهذه الخدمات. 


٥ء‏ الحلامات الزراعية 
ه ماركة جماعية (تثضاف في بعض الأحيان إلى الماركة الخاصة بالمصلع). كما يمكن أن تكون 
ماركة وطنية أو إقليمية. 
٠‏ قاعدة تقنية: هي دفتر الشروط الذي يحدد ويعرف بشكل دقيق جداً السلعة» وشروط 
تطويرهاء وإنتاجهاء وخصائصها التي تميزها عن غيرها من السلع. 
٠‏ منظمة تصديق : وهي مستقلة وحيادية» ويكون دورها هو مراقبة السلع التمتعة بعلامة 
زراعية» وذلك بشكل دقيق جداً. 
يمكن وضع مخطط للرقابة من قبل : 
- الشركات أو المنتجين (الرقابة الذاقية). 
- منظمات التصديق. 
- منظمة رقابة مستقلة» يمكن أن تقوم بأعمال رقابة إضافية. 
- خدمات وزارية تراقب السلع» وتتحقق من احترام دفتر الشروط ومخطط الرقابة. 
١ه‏ لصاقات توضيحية تحدد: 
- مميزات السلعة التي تعلل إعطاءها العلامة التجارية. 


- عئوان المنظمة المصدقة» ومنظمة الرقابة. 


سلسلة ارخا للمعلوهايع 


٣.٥‏ الحلامات الصناعية: وثائق التأهيل 


ھی عبارة عن علامات مميزة» ثثبت أن المنتج الصناعى يمتلك مميزات خاصة› تم مراقبتها 
وضبطها من قبل منظمة مستقلة عن المصلّع وعن البائع » وذلك لأهداف تجارية. 


ساد ساً. تسميات | لغشا واإآصل 


على عكس العلامات» تستخدم تسميات المنشاً الإشارة الجغرافية للسلعة كي تقوم باحتكار 
استخدامهاء» هذا يعنى أن من يملك حقوق التسمية هو فقط من يستطيع استخدام هذه المرجعية 
الجغرافية. 

هناك عنصران يميزان تسمية المنشأً هما ألسمعة والجودة. وهی ترتكز على عاملين : 

۾ العامل الطبيعى (المنطقة) . 

ه٠‏ العامل البشري (المهارة). 

وبالنتيجة فإن استخدام تسمية المنشأً أو الأصل يكون محصوراً فقط بالمنتجين الذين يتواجدون في 
نفس المنطقة المحددة» والذين يتقیدون بشروط الإنتاج المفروضة. فعلی سبيل المثال (مار کات تعبثة 
المياه الغازية » وكذلك الشمبانيا الغرنسة...). 
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RR ELE د‎ 


سلسلة الرضا المعلوهايته 
الفصل (لثاني عشر: توافن (لسلعة ع اجات 


أول. تاحز نه السوق 
1-1- طاذا عملية التجزيء؟ 
١-؟-‏ كيفية إجرأء عملية التجزئة 
-١‏ تعريف مفهومي السلسلة أو التشكيلة 
-۲-١‏ قياس السلسلة أو التشكيلة 
--١‏ تشكيل سلسلة من السلع 
فالا السلعة الحديدة 


~١‏ تعریف 


-۲-١‏ تطوير السلع الجديدة 


القسعتخ دة لاي لابه .١‏ توافق السلعة مع الحاجات 


توافق السلحة مح الحاجات 


لقد تبين أنه من الناد ر أن يتم تلبية نفس الحاجة لجميع 
الستهلكين من خلال نفس السلعة » وذلك بسيب التفوع الكبير 
للمستهلكين. إذأً فمن الضروري الإجاية على تطلعات مختلف 

فثات وشرائح الستهلكين. حيث يسمح إنشاء تشكيلة واسعة 
تخص سلعه الشركة بتقديم سلعة متوافقة مع كل شريحة من 
شرائح الستهلكين. كما أن تطور الحاجات وأثر التنافس 
الشديد› وإشباع السوق من مختلف السلع » اأدی إلى جحل 
السلع تهرم بسرعة » مما يؤكد ضرورة فكرة التوافق » وذلك من 
خلال البحث الستمرء والإبداع والانفتاح على أسواق جديدة. 
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سلصلة ارخا للمعلومايت 


& 


آول. تجزْفة السو ج 


عملية تجزئة السوق : هي مجموعة الطرق التي تهدف إلى تقسيم السوق إلى شرائح متجانسة 
ومتميزة عن بعضها. 


١دا‏ اذا عملیه القجزيء ؟ 


يكون السوق غير متجانس في أغلب الأوقات» كما يكون للأشخاص الموجودين في السوق أذواقا 
ومتطلبات وتصرفات تختلف من شخص لآخر. فالهن اليدوية تتكيف مع السوق من خلال سياسة 
”حسب الطلب"” وذلك في كثير من المجالات. ولكن هذا التوافق لا يمكن تحقيقه مع الحاجات 
الخاصة بكل مستهلك› فهذا الأمر صعب ومكلف جدآ. ولذلك فإن مقتضيات إنتاج الكميات 
الكبيرة تؤدي إلى البحث عن السلع القياسية› التي تستطيع تلبية حاجات المستهلك العادي»› 
ويمكن تعليل هذه السياسة غير التمييزية » إذا كان الطلب أعلى من العرض. 

ومع هذا سوف تكون المخاطرة كبيرة في معظم الحالات» وذلك عندما يتم التوجه إلى إجمالي 
السوق» من خلال سلعة وحيدة تتوافق مع رغبة ”المستهلك الوسطي“ الذي لا نجده إلا من خلال 
الإحصائيات. 

وكقاعدة عامة فمن الضروري تمييز فثات وشرائح المستهلكين أو املستخدمين» بحيث تكون 
حاجات وتطلعات وتصرفات كل فئة متقاربة بشكل كافيٍ» حتسى يتم تلبيتها وذلك مسن خلال 
سلعة واحدة» موجَهة بشكل خاص إلى كل فئة يختلف باختلافها. 


٠‏ المعايير الاقتصادية والاجتماعية والديموغرافية 


- الشريحة الاجتماعية - المهنية 
- الدخل. 


لسم جاح إة الاعمل القعإبة .١‏ توافق السلعة مع الحاجات 


- نوع السكن (ريفي - مدني - ملك - أجرة - سكن إفرادي - سكن جماعي ...). 
- مكان السكن. 

يوجد العديد من الإحصائيات حول هذه المجالات مما يسهل استخدام هذه المعايير التي يمكن 

التعامل معها بشكل كمي بسهولة. 

ه العايير الشخصية 

- الجئس. 

- العمر. 

مستوى الثقاقة. 

- حجم المنزل العائلي. 

يكون من السهل التعامل مع المعطيات الرقمية. 

* يسمح سلوك وتصرف الشراء بتمييز الشارين عن غير الشارين› أو الشارين بقوة عن الشارين 
بضعف. ويتم الحصول على هذا النوع من المعلومات عن طريق التحقيقات والاستبيانات التي 
يتم إجراؤها على المستهلكين أو التي یتم تقدیمها من قبل 1٤”ھ۴‏ “تحقيق الجدول"” (نموذج 
من التحقيق تخضع فيه عينة واحدة من الأشخاص لقابلات مكررة فترة معينة من الزمن). 

* الميزات الشخصية 

- هل الشخص مبدع أم مقلد ؟ 
- هل هو متفائل أم متشائم ؟ ... 


د اختيار امعايير 
ه لا يمكن استخدام جميع المعايير معا في نفس الوقت» كما أن المعايير لا تتوافق جميعها مع 
السوق. 


۹ 


سلسلة ارخا للهعلوهايت 


فاختيار ست شرائح اجتماعية مهنة» وأريع شرائح للعمر» وثلاثة مستويات من الثقافة تعطي 
2 جزء للسوق! ومن أجل كل جزء يجب إجراء تحليل لتصرف الشراء» وتحديد المميزات 
الشخصية» مما يؤدي إلى إجراء المزيد من عمليات التجزيء› أو على العكکس لتجميع بعض 
الأجزاء. 
يجب على المعايير المختارة أن تكون: 
- ملائمة» وثيقة الصلة بالموضوع : أي أن تتوافق مع الاختلافات الواضحة في التصرف 
تجاه السلعة. فعلى سبيل المثال يكون عمر المستهلك ودخله معايير ملائمة بالنسبة 
لتجزئة سوق السيارات › ولكن لن تكون كذلك بالتسبة لسوق مساحيق الغسيل. 
- قابلة للقياس: يجب أن يكون حجم الشريحة معروفاً. فبمقدار ما نمتلكه من إحصائيات 
(الشرائعح الاجتماعية المهنية والعمر والسكن ...) يكون القياس سهلا. وأما في الحالات 
الأخرى فيتم الحصول على الإحصائيات من خلال تحقيقات تكون غالبا مكلفة جداً. 
- عملياتية : يجب أن تكون الشريحة قابلة لأن تصاب بطريقة معينة. فمكان السكن هو 
معيار عملياتي› لأننا نستطيع التأثير على سكان منطقة معينة› بشكل خاص وذلك من 
خلال الدعاية المباشرةء أو الإعلانات في الشوارع» أو الصحف المحلية وأيضاً ومن 
خلال التوزيع الإقليمي. 
آما المميزات الشخصية فنادراً ما تكون عملياتية. فنحن مثلاً كيف نستطيع الوصول 
بطريقة الاختيار إلى المتفائلين أو المتكبرين؟ فهؤلاء الأشخاص ليس لهم نفس القرارات› 


ولا نفس طريقة العيش»› كما أنهم لا يترددون على أماكن متشابهة... 
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السيخ اة لاععل اديه .١‏ نوافق السلعة مع الحاجات 


ثانياً . ا ختيار صياسة السلسلة أو التشحياة 


من أجل التلاؤم مع حاجات مختلف فثات الزبائن» وأيضاً لحد من الخاطر» فسوف تكون 
الشركة مضطرة إلى تنويع إنتاجها ومبيعاتها. 


١‏ تعريف منهومي السلسلة والتشكيلة 
مع أن الشركات لا تعطي نفس المحتوى لهذه المفاهيم فإننا سوف نقبل ما يلي : 


ه يتكون خط السلع من جميع النماذج لنفس السلعة» التي تعرضها الشركة في الأسواق. ويعتبر 
امثداد هذا المفهوم هو غعدد السلع التى تشكل هذا الخط. 
. 


تتآلف سلسلة السلع من جميع خطوط السلع التي تبيعها الشركة والتي تكون موجهة إلى 
نفس السوق. 


| إن شركة 010۸ تمتلك العديد من سلاسل السلع > وذلك في مجالات مختلفة مشل | 
۱ اللابس والاکسسوارات والعطورات. وف سلسلة الاكسسوارات جد مثلا خطوطا للأحذية 
وأخرى لحقائب اليد وثالثة لمجوهرات العنقى ورابعة لمجوهرات الأذن ... ١‏ 


ويشير مفهوم التشكيلة إلى تنوع السلع المباعة من قبل الموزع. ويمكن أن تكون هذه السلع من 
طبيعة مختلفة » وتحمل أسماء ماركات متعددة. 

١ءء‏ قياس السلسلة أو التشكيلة 

_ تعریف,؛ 
امتداد السلسلة : هو الامتداد الوسطي لخطوط السلع. أما تنوع السلسلة: فهو عدد الخطوط التى 


تكونها هذه السلسلة. ونحن عندما نتكلم عن التشكيلة فلا نقول امتدادا وإنما عرض التشكيلة» ولك 
نقول تنوعا وإنما عمق التشكيلة. 
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سلسلة الرخا المعلوعايت 


وتعتبر كلا من مصطلحات الامتداد والتنوع والعرض والعمق › مفاهيم سبية تسمح باجراء عمليات 
المقارنة. 


۲ تشكيل سلسلة من السلح 
« الإجابة على حاجات السوق 


يمكن الإجابة على نفس النمط من الحاجات الأساسية» من خلال سلع معقسدة توعاً ماء ومتقنة 
ومكلفة . فالشركة تعرض سلعها بين ”عالي السلسلة" و“منخفض السلسلة“» وذلك في نفس السلسلة 
إن هذا التوزع المبني على مفهوم النسبة جودة / سعر يكون صعب التحقيق. ففرق الجودة يجب 
أن يعلل فروقات السعر» وذلك كما يدركه المستهلك. فإذا كان فرق السعر كبيرآ جدأء فإن السلع 
الأغلى لن باع بشكل جيد» أما إذا كان الفرق قليلا جداًء فإن السلع ذات الجودة العاليةء 
ستلتهم السلع الأخرى. 
إن كلا من التنافس» والقلق من عدم ملاءمة السلع للعديد من الحاجات» يدفعان الشركة إلى تنويع 
وتمديد السلسلة. ومن جهة أخرى فإن قيود المردودية الاقتصادية تقتضى الإنتاج بكميات كبيرة› 
ولكن التطور التقني لوسائل الإنتاج يساهم في حل هذا النزاع. 
" تامین أطردودية لشركة وضبط السوق 
e‏ يسمح الهامش الربحي على التكاليف المتغيرة بتصنيف السلع وذلك بحسب مردودیتها. 
ويجب أن يأخذ استخدام هذا المعيار بعين الاعتبار» مكان السلعة ضمن دورة حياته» فالسلعة 
الجديدة في بداية طور النمو يمكن أن يكون موقعها سيئا مقارنة بسلعة قديمة في طور 
الانحدار» حتى ولو أنه السلعة الأولى ضمن سوقها. 
بالحفاظ على مستقبل الشركة › وذلك من خلال سلح شابة› وبتأمين مردودیتها م خلال 


السلع الأقدم المرتكزة بشكل جيد. 
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اسع حاحلة لاسي اداه .١‏ نوافق السلعة مع الحاجات 


| محفظة السلع | 
| إن أشهر طريقة لتخطيط محفظة السلع هي مصgفة Boston Consulting) BCG‏ | 
Growth / Wealth Matrix ةgaص»‎ gi (Group |‏ التي وضعت في عام 1969. 
| هذه الصفوفة تسمح بتصنيف مختلف سلع الشركة وذلك من خلال تقدمها في دورة | 
| الحياة. حیث يتم تحدید موقع ألأنشطة ضمن هذا ”المربح السحري“ من خلال حصص | 
] هذه الأنشطة أو السلع من السوق» وذلك مقارنة مع المنافسين والسلع الأولى أو الرائدة 
_وأيضا من خلال نسبة نمو القطاع المعني. 
أ تُدعى السلع الرائدة ب ”النجوم” (حصة عالية من سوق يتمتع بنسبة نمو مرتفعصة) وتدعى | 
| أيضاً ب ”البقرة الحلوب” (حصة عالية من سوق ناضج نسبة نموه منخفضة)ن أما الأنشطة 
أو السلع التي يجب مراجعتها فتدعى "الثقل الميت“ (حصة ضعيفة من السوق ضمن قطاع 
| في حالة ركود). 
ولكن يوجد بعض الحدود لهذه النمذجة في تحليل سلع الشركة بعض الحدود» وأهمها أن | 
التخطيط باعتماد هذه المنهجية يهمل الابتكار والتجديد والإبداع » والتطورات التقنية ذات | 
| المردودية العالية على المدى البعيد. | 
عن مجلة ×8۷ 150 | 
n ِ‏ 


۳ تعریف 
ماذا نعني بالابتكار أو التجديد 
| الابتكار: لا يعد الابتكار اكتشافا ولا اختراعا. فجائزة نويل لا تعطى أبدا إلى مبتكر. 
ا 
واكتشاف ال [N4‏ أو إيجاد أول ترانستور» لا يعدا ابتكارات» بينما يعتبر استخدام 
| اكتشاف ال ×N4‏ 0 من أجل صناعة وبيع جزيئثات جديدة. أو الصناعة الكميسة 
للترانستورات الأولى (أو جيل من الترانستورات)» ومن ثم بيعهاء بمثابة ابتكارات. 
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سلسلة ارخا للمعلو هابت 
فالمخترعون يقدمون التصور والتجريد» وليس التطبيق. فليوناردو دفنشى عل 02۲40ء1 
E : ١‏ ّ 
Vınc1 ١‏ اخترع الدراجة الهوائية » ولكنه كان كثير البعد لان يكون مبتكرا للنمادج الحديثة 
| لهذا الاختراع. أما أديسون ۴0 الذي اخترع المصباح الكهربائي» فقد ترك للآخرين 
| الدور الأكبر لابتكار النماذج الجديدة من هذا المصباح. 
وبعتقد الكثير من الناس بأن الابتكار يكون دائما فى مجال التكنولوجيا المتقدمة» ولكن هذا | 
١‏ إ 
الكلام خاطيّ» فعلى سبيل المثال تعتبر شركة 00٥2148‏ <« ابتكارا كبيرا في مجال | 
١‏ : ۱ 
| الوجبات السريعةء مع أن التكنولوجيا لا تلعب تقريبا آي دور في نجاح هذه الشركة. 
وكما يعتقد البعض أن التكنولوجيا بعيدة أن تكون الحقل الأول للايتكارات» حيث تنجد ! 
| هذه الأخيرة منتشرة بشكل واسع في مجال الخدمات» والتسويق والتوزيع والتمويل» | 
: . : ۱ 
والإدارة والعلاقات الاجتماعية. ١‏ 
۰ | 
٠‏ وقد قأمت دراسة لتحديد مكونات الابتكارء ووجدت أنها تثکون بشکل أساسي من | 
الحاجة الواضحة والمغهومةء والأفكار والمعلومات والتفهم لهاء والخبرات الخاصة» | 
بالإضافة إلى الرجال والأموال من أجل إنجاح العمل. ۰ 
والنتيجة المنطقية لهذا الأمر تؤكد أن الابتكار ليس فعل شخص واحد. وإنما هي ناتج 
للعديد من الكفاءات ف الحقل المناسب. 


طاذأً نبتكر ؟ 
يؤدي كل من تطور الحاجات» والتنافس الشديد إلى جعل السلع تزول بسرعة. فمن أجل أن 
تحافظ الشركة على مجموعة زبائنهاء يجب عليها أن تجدد إنتاجهاء وذلك بتحسين السلع 
الوجودة أو باستبدالها بسلع جديدة. فالابتكار ضروري من أجل البقاء على قيد الحياة وأيضا من 
أجل التطور. 

ما هي السلعة الجديدة ؟ 
ما يميز السلعة الجديدة أنها تمتلك فروقات كبيرة بالنسبة للسلع المنافسة› أو بالنسبة للسلعة 
القديمة التى تم استبدالها. ويجب أن يتم إدراك هذه الفروقات من خلال المستهلك. 
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لسع وجحزة لاقي لجيه ١‏ تواقق السلعة مع الحاجات 


كما أنه ليس هناك معنی تجاري للابتكار إلا 1دا کائت إلسلعة تمتلك سوقا يمكن الوصول إليه. 


فجميع التطورات التقنية لا تخلق سلع جديدة» ولكن السلعة المعروفة تستطيع أن تصیح جديدة 
إذا وجد سوق مختلف لها. 


٣ءء‏ تطوير السلح الجديدة 
نقطة الانطلاق : هي البحث عن الحاجات غير الممباة أو الملباة بشكل سيئ. حيث يقوم قم 
الخدمات التجارية بتنظيم هذا البحث › وذلك لکونه على تواصل واستماع لممثليه › وللزبائن ویتابم 
المتخصصهة. 


من بين العديد من الطرق المستخدمة في هذا المجال نستطيع أن نميز الطرق الاستقراثية (التي 
تعتمد على البديهة والحدس أو التخيل) والطرق الاستنتاجية (التى تعتمد على الاستنباط وعلى 
المحاكمة المنطقية). من بين الطرق المعروضة أدناه الثلاثة الأولى منها حدسية أما الأخيرة فهى 
استنتاجية. ۰ 


1( b¦طرıةة Brain Storming‏ 
ه الفهوم الأساسي: 
- الحصول على الأفكار من عدة أشخاص مجتمعين › حیث يتم تحريضهم من خلال تعدد 
واجتماع الأفكار. 
هه مجال التطبيق : 
- مشاكل توعية. 
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سلسلة لر ضا للمعلوهايت 


- مشاكل غير معقدة سهلة التعريف (البحث عن اسم» عن ماركة» شكل التغليف»› 
الدعاية). 
e‏ التنظيم وسير العمل : 
- غرفة هادئة مرتبة بشكل مريح. 
- من 5 إلى 15 مشارك مختلفي التأهيل والثقافة. 
- شخص منشط يقود الاجتماع لمدة 30 إلى 45 دقيقة. 
ه القواعد: 
- موقف إيجابي تجاه الأفكار المطروحة. ممنوع النقد. 
- البحث عن العدد الأكبر من الأفكار» ويفضل أن تكون جديدة حتى ولو ظهرت أنها غير 
منطقية أو معقولة في البداية. 
ه الفوائد والمساوئ : 
- طريقة إنتاجية جدا من الناحية الكمية. 
- على الرغم من القواعد والشروط فهناك احتمال للكبح أو الكبت» أي بعض الأفكار 
الموجودة لن تطرح. 
- غير نافعة في المجال العلمي والبحث. 
۲) طريقة المحاكاة ف العملية الإبداعية 
٠‏ المفهوم الأساسي : 
- تنشيط العملية الإبداعية للأشخاص وللمجموعات. 
- البحث عن التفاعل بين الأشخاص المختلفين بطباعهم وسلوكهم. 
- استخدام المقارنة كأساس للمحاكمة والبرهنة. 
٠‏ مجال التطبيق 
- التحليل. 


۳ 


سمي جادإة الانمسل الححإبة .١‏ توافق السلعة مع الحاجاث 


- مشاكل المجموعات. 
٠‏ التنظيم وسير العمل: 
- عرض المشكلة. 
- تعميق فهم المشكلة. 
- جمع مقترحات الحلول. 
- بناء واختيار تعاريف المشكلة. 
- البحث عن التشابهات المباشرة أو الشخصية أو الرمزية. 


- اختيار التشابهات المتعلقة بالمشكلة. 


اعتماد الحلول. 

- نفس مسار الطريقة السابقة ولكن مع ۷ مشارکین فقط. 
۾ القواعد: 

- ممنوع الانتقاد والحكم. 
تقديم المقترحات الوجيزة. 


- تجنب العداء والتنافر بين المشاركين وتفضيل الاعتدال. 
٠ه‏ الفوائد والمساوئ : 

- نبقى في مجال الأفكار والاقتراحات التقنية. 

- يتم التقييم والاختيار النهائي في مكان آخر. 

- تكون عملية اختيار وتأهيل المشاركين طويلة ومكلفة. 
۳) طريقة 1طمDe1‏ 


.9 المفهوم الأساسي : 
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سلصلة الر خا للفعلوعابت 
¬ جمع الأفكار والبحث عن التوافق بين عدة خبراء لا يتواصلون فيما بينهم ويعبرون عن 
آرائهم بشکل کنابي. 
٠‏ مجال التطبيق : 
- التوقع والتنبؤ العلمي على المدى الطويل. 
ه التنظيم وسير العمل : 
- يقوم الشخص الكلف باقتراح استبيان رأي على عدد من الخبراء (من ٠١‏ إلى ۲١‏ 
- يتم جمع الإجابات وتحليلها. 
- يتم التعليق على النتائج من قبل الخبراء. 
- يتم تنفيذ عملية الذهاب والإياب ۳ مرات. 
٠ه‏ القواعد: 
- لأ يوجد تواصل واتصال بين الخبراء. 
- يتم تثقيل الإجابات على كل نقطة»› وذلك بحسب درجة تأهيل الخبير في هذا المجال. 
الفوائد والمساوئ: 
- لا يوجد تأثير أو تنافر متبادل بين الخبراء. 
- تكون الإجابات شخصية ومن الصعب التمييز بين اراء الخبير ومعارفه. 
- محصورة بالشركات الكبيرة وبمفهوم ”الاستقبالية" (علم يدرس الأسباب العلمية 
والاقتصادية والاجتماعية التي تدفع تطور العالم العصري والتنيؤ بالأوضاع التي يمكن أن 
تنجم عن تأثير هذه الأسباب). 
؛) الطريقة الرابعة 
ه المفهوم الأساسي : 


- تجزيء المشكلة إلى مخثلف معاملاتها. 


TTA 


التسيت ماد لاسي اداه .١‏ نواقق السلعة مع الحاجات 


- البحث عن حلول من خلال فحص جميع التركيبات الممكنة من هذه المعاملات . 
٠‏ محال التطبيق : 
- جميع المشاكل ومن ضمنها العلمية. 
٠‏ التنظيم وسير العمل: 
- مجموعة من ٠١‏ أشخاص. 
- وصف وتعريف دقيق للمشكلة. 
- تحديد المعاملات (جمع وظائف السلعة وكل مميزاتها). 
- البحث عن جميع الحلول المحتملة والمعقولة. 
- اختيار أفضل الحلول. 
۾ القواعد: 
- عدم الوقوف عند أول حل مرض. 
- عدم إجراء التقييم بسرعة. 
٠‏ القوائد والمساوي : 
- نتائج مبهرة. 
- يتم مناقشة جمیع وجه المشكلة., 
- عدد التركيبات الممكنة مرتفح جدا. 
يجب استخدام أدوات ووسائل قوية جدا من أجل الحساب لتقييم الحلول. 
ه اختيار الأفكار 
تساهم تسبة ضئيلة فقط من الأفكار لطرح سلعة جديدة. ولذلك يجب أن يكون هناك طريقة 
منهجية للاختيار» حيث تسمح بإقصاء المشاريع السيئة بأقصى سرعة» لأنه كلما تقدمنا في 
المشروع » كلما زادت النفقات الناجمة عنه. 
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سلسلة الرخا للفعلوهايت 


يتم إجراء الاختيار الأول من قبل المسؤولين الذين يقومون بإقصاء جميع الأفكار التي لا تقدم شسيئًا 
للمستهلك أو للشركة. كما أن الأفكار التي لا تكون الشركة قادرة على تحقيقهاء أو لا تمتلك 
الوسائل اللازمة لذلك» أو تكون الشركة غير قادرة على تحديد التكاليف»› أو تقييم سوقها لن يتم 
أخذها بعين الاعتبار. 

يجب على السوق أن يكون موصوفا رمن الذي سيشتري) وقابلا للقياس بالأرقام (كم). ما هي 
الخططات التي تستطيع الشركة تحقيقها؟ وما هي النتائج المتوقعة عنها؟. 

۳) دراسة إمكانية التنفيذ التقنية 

يمكن إدراك الصعوبات أو الاستحالات ف لحظة وضح الخططات التصميمية ء أو بعد تجری ب 
النموذج الأولي. 

)٤‏ اختيار السلعة 

أي تجريبها أو تذويقها للمستهلك في بيته أو في الخارج وني بعض الأحيان تجعل المستهلك يقارن 
ه( ټحد ید الأسعار 

)٦‏ تنفیذ سوق اختبار 

ويقصد به طرح السلعة على نموذج مختزل للسوق. ولتحقيق هذا الأمر نختار منطقة معينة › بحيث 
نستطیع بعد ذلك اعتماد نتانجها› وتعميمها على مستوی کامل السوق › وسن ثم نقوم بعملیات 


تسويقية ضمنها: توزيع مماثل لا سيكون على الصعيد الوطني» وكذلك الأسعار والدعاية (ستكون 
الدعاية صعبة لأن وسائل الإعلام الكبيرة تكون جميعها على الصعيد الوطني). 


3 


سيمت جاح ةة الاععي ية .١‏ نوافق السلعة مع الحاجات 


وبعد ذلك تتم مراقبة النتائج من عمليات الشراء وإعادة الشراء» وذلك خلال عدة أسابيع أو حتى 
عدة أشهر» ويرافق ذلك إجراء استقصاءات لآراء الزبائن والمستخدمين والموزعين» حيث تسمح إما 
بتغيير المخطط التجاري» أو بعدم طرح السلع المشكوك بأمرها بشكل نهائي. 

ولابد من القول بأن عملية اختبار السوق تقتصر فقط على السلع الاستهلاكية اليوميةء والتي يتم 
شراؤها بشکل متکرر جدا. 


3 


(2 ھا 
لفصل (لتانى عشر 


سلسلة ارخا للمعلو عا رت 
(لفصل الثاني عشر: (لأسعار 


أولا. تحديد السعر 
-١‏ من يحدد السعر؟ 
-١‏ متى نطرح مسالة الأسعار؟ 
-۲-١‏ أختيار بذنية األسعر 

ثانيا. اعتبار الطلب وطريقة السعر المقبول 
۱-۲- تحديد الأسعر أطقبول 
-؟- حدود وأخطاء ألطريقة 

فالثا. اعتبار النكاليف وطريقة سعر النكلفة 
؟-١-‏ معرفة التكاليف 
۲-1- معرفة حساب التكاليف عندما لا يوجد مخزون 
۲-۲- تحديد التكاليف مع أعتبار أمخزون 
-٤-١‏ اعبار النفقات اممباشرة والنفقات غير امباشرة 
۵-۲- حساب التكاليف مع أعتبار ألمخزون وألنفقات اطباشرة 

والنفقات غير أطباشرة 


Nt 


المج جاحزة الاي الححجمة .١‏ الأسعار 


الآسحار 


السعر: هو الركبة الوحيدة في مخطط التسويق الذي یولد 
الإيرادات » أما باقي الركبات فتشكل نفقات بالنسبة للشركة . 
ويجب على كل شركة أن تحدد سع ركل من السلع التي 
تبيعها. فمنذ فترة وجيزة لم يكن السع ر عقب ركمركبة 
أساسية »> حيث كان السؤولون التجاريون يوجهون الأعمال 
التجارية والتسويقية باتجساه السسلعة» والتوزيع» وتنمية 
البيعات . 

ولكن وبعد تحرير الأسعار» وضعت الشركات مركبة السعر في 
الستوى الأول من تفكيرهم» وحتى أن البعض منها وصلوا إلى 
اعتبا رأنها الأهم بعد السلعة . 


£٥ 


سلسلة الرخا للفعلوهات 


١داد‏ من يحدد السعر ؟ 
تقوم الإدارة العامة غالبا باختيار الأسعار التي سوف تُطبق على السلعة» وذلك في الشركات 
الصغيرة والمتوسطهة. 


أما في الشركات الكبيرة فتكون عملية تحديد الأسعار من اختصاص الكوادر العليا (مدير فرع» مدير 
السلعة)ء أما الإدارة العامة فتقوم بتحديد الخطوط العريضة لسياسة الأسعار. 
aa‏ منی نطرح مسألة الأسعار ؟ 
هناك ثلاثة أنماط من الأوضاع التي تطرح مسألة الأسعار: 
# عند طرح سلعة جديدة تم اعتمادها من قبل الشركة . 
ه عندما يقوم المنافس بتغيير أسعاره» فتكون الشركة مجبرة أن تنظم هجوما معاكسا. 
ه عندما تتغير بيئة الشركة» وذلك نتيجة ظروف معينة كظهور منافس جديد» أو انخفاض 


الطلب» أو التضخم الماليء أو قوانين جديدة تخص الأسعار»› أو فتح الحدود الجمركية الخ ... 


الفسيت حاحلإ ة لاسي الحدإبة .١١‏ الأسعار 


إعادة النظر في سياستنا التسويقية 
المنتج: تعديل» توطيب وتغليف جديد 


التوزيع: اليحث عن قنوات جديدة 
التذزيلات: الدعايات؛ المسابقات... 


سلسلة ارخا للمعلوهاءت 


a‏ اختیار بيه اللسعر 
يمكن أن نميز استراتيجيات السعر بحسب معيارين» هما درجة الحرية » ومستوى السعر. 


ه الاستراتيجيات ودرجة الحرية أو أخذ أطنافس بعين الاعتبار 
ه إذا كانت درجة الحرية مرتفعة 
وهذا يعني أن الشركة لن تأخذ بالحسبان منافسيها في اختيأار استراتيجياتهاء وذلك إما لأن 
سلعتها تتمتع باحتكار كبيرء أو أن صورتهاء ومميزاتها وموقعها في السوق» تضعها خارج 
متناول سعر السوق. 
وهنا وفي هذه الحالة تستطيع الشركة اعتماد استراتيجية مستقلة» وذلك فيما يخص السعر 
ه إذا كانت درجة الحرية مذخفضة 
وهذا يعني أن التنافس شديد» وأن السلعة ليست مختلفة بشكل كاف عن سلع المنافسين. 
ففي هذه الحالة تكون الاستراتيجية الوحيدة التي يمكن أن تعتمدها الشركة› هي اسراتيجية 
الملاحقة التي تقرض المحاذاة مع سعر السوق» وبالتالي متابعة تقلباته. 
« الاستراتيجيات ومستوى السعر 
هناك ثلاثة استراتيجيات محتملة بحسب مستوى السعر المعمول به : 
٠‏ سياسة اختراق السوق 
تتجلى هذه السياسة في اعتماد سعر أقل من سعر المنافسين» بهدف تأمين أرقام مبيعات 
عالية » وذلك بالتأثير على شريحة واسعة من الزبائن. 
وقد تم تطبيق هذه الاستراتيجيات بشكل واسع من قبل شركات Bic‏ ۾ «Moulinex‏ 
وبعدها من قبل شركة ۸۳5۲۵4 في سوق الحواسب الشخصية. 


٠‏ سياسة نخبة السوق 


TEA 


المت جادة الالععل الهحإبه .١‏ الأسعار 


التي تتميز هذه السياسة بمستوى عال للسعر. حيث تتجلى باليحث عن عدد محدود من 
الزبائن الذين يقبلون أن يدفعوا سعرا أعلى للسلعة› التي تعتمد آخر التطورات التكنولوجية› 
أو تعتمد على الموضة. 
كما يعتمد على هذا النوع من الاستراتيجيات شركات الاركات المشهورة في مجال الألبسة 
والعطورات› مثل )°2 و أعمC1a‏ ... 

سياسة تنمية سلسلة من السلع 
تعتمد هذه السياسة على تحديد سعر سلعة واحدة» أو عدة سلع من سلسلة بطريقة تشجع 
عملية بيع باقي سلع السلسلة أو التشكيلة. 
ويتم اعتماد هذه الاستراتيجية في بيع بعض موديلات السيارات»› التي تفيد في نشر صورة 
جودة عالية من أجل جميع موديلات السلسلة. 


ه ماهى الاستراتيجية التى يجب أن نختارها ؟ 


ا 


62 أسة 
تشريعات الأسعار 


سلسلة ألو خا المعلوعاوت 


ثانياً. احتبار الطلب و طريغة السحر | #شيول 


السعر المقبول (أو الممكن قبوله) أو السعر النفسي للسلعة: هو السعر الذي يحكم عليه بأنه مقبول 
من أكبر عدد ممكن من المستهلكين. 

فمن أجل سلعة معينة» فإن معظم المشترين يتوجه لربط الجودة السيئة بالسعر المنخفض ‏ والجودة 
العالية بالسعر المرتفع. ومن جهة أخرى فإن المستهلك غير مستعد أن يدفع سعراً يعتبره باهظاً. 
من أجل ذلك فإن سعر السلعة يجب أن يشكل توافقا بين الجودة المطلوبة» ومستوى دخل 
الستهلك. إذاً فامستهلك الذي يريد شراء سلعة ماء لسوف بقدر السعر الذي يدفعه والذي يضمن 
له الجودة الكافية دون أن تكون هذه السلعة غالية جداً. 


١١ا‏ تحديد السعر المفسول 

وضع باحثان فرنسيان وهما Stoetzel‏ ۾ Adam‏ طريقة تسمح ٻتحدي السعر المقبول لسلعة 

وتتجلي هذه الطريقة باجراء ! ستقہےاء: اوت تحقيق على شريحة معبرة عن الث لمشترين ١‏ لمحتملين › 

حيث يطرح عليهم السؤالان التاليان : ) 

٠‏ ماهو أقل سعر ممكن أن تدفعوه لشراء السلعة × بحيث تعتبرون أنه إذا كان السعر أقل من 
هذا المستوى › فستکون چودة السلعة سيكة ؟ 

٠‏ ماهو أعلى سعر ممكن أن تدفعوه لشراء السلعة × بحيث تعتبرون أنه إذا كان السعر أعلى 
من هذا المستوى» فسيكون ذلك غالياً جداً بالنسبة لكم ؟ 

إن الكشف عن الإجابات› ومن ثم تحليلها من خلال طرق الإحصاء الوصفي › يؤدي إلى استنتاج 

السعر المقبول أو النفسى للسلعة المدروسة. كما أن هناك حل عن طريق الحسابات» وحل بيانى 

أيضاً. 


NO 


اللتدي وة لامي القحجية .١‏ الأسعار 


.١‏ الاستقصاء التمهيدي 

تتطلع شركة متخصصة في صناعة السلع الصحية› وسلع العناية بالجسم» إلى طرح سلعة 
جديدة وذلك پبهدف توسیع سلسلتها. وهذه السلعة هي نوع من الصابون المعطر بمواد 
۱ | 
| طبيعية. 


HE FFF 


| 
ا 


1 
1 
| و من أجل تحديد التقريب الأولي لسعر السلعة الجديدة» والتذي سيلقى قبولا من قبل 
۱ المستهلكين › فقد قامت الشركة بإجراء دراسة على شريحة مكونسة من 1.000 شخص› 
١‏ حیث طلب منهم أن يجربوا السلعة› وان يجیبوا على استبيان للرأي حول سعر السلعة» 
se‏ ا ٤‏ 8 ه u‏ 1 

1 ۱ 
ويعد الكشف عن الإجابات تم التوصل إلى النتائج التالية : | 
- بسعر 1 فرنك فرنسي لم يجيب أي شخص بأن السلعة ”غالية جداً“ ولكن هناك | 
0 شخصا يعتقدون بأن السلعة ذات ”جودة سيئة". 

۱ 

| 

- اما بسعر 3 فرنكات فرنسية »> فإن هناك 70 شخصا يعتقدون أن السلعة "غالية أ 
الثمن"”› و 200 يرون أنها ذات ”جودة سينة“. 


السعر 
الذين أجابوا "غال جدا" 
1 0 


الذين أُجايوا 'جودة سيذة" 


س س ست ت ت تت س 


سلسلة ارخا للمعلوحايت 


۲. حساب السعر المقبول 

إ 

يمكن شرح النتائج كما يلي : ١‏ 

بسعر 1 فرتك فرنسي هناك 0 / من المستهلكين يعتقدون أن السعر مرتفع جداء ولكن کن 

هناك 100/ يرون أن الجودة سيئة. وفي هذه الحالة إذآً لن يشتر يشتري آي مستهلك | 

السلعة بهذا السعر. 

| 

- يسعر 3 فرشت فرنسي فان هتات ۲7 من المتهاين پمدون ر اتیکین دين 

| ٤ 

سیکون جاهراً لأن يدفع هذا السعر. | 

- إن السعر المقبول أو النفسى هو 4 فرنكات فرنسية. ففي الواقع بهذا السعر فإن هناك 

8 من المستهلكين يعتقدون أن السلعة غالية جداً و 9/ يعتقدون أنها من جودة 

سيدة . وبا لنتبجة هناك 27 من الست لستهلكين غير الراضين عن سعر 4 فرنكات أ 

فرنسية » وبالتالي فهناك 73/ منهم يكون مستعداً لدفع هذا السعر. فهي تعد النسبة 
العظمى للأشخاص الذين يحكمون على هذه السلعة بأنها مقبول. 


سل مرتفع جدا 


1 

إ 

إ 

س | 
النسبة الفسبة المثوية 

الإجابات التراكمية )١(‏ 
| 

۱ 

1 

۱ 

٠ 

| 

۱ 
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اللسمي جالدلة الاععة التحإية 


للأسباب عدم الشراء 


(1(+ (2) 


YoY 


النسبة المئوية 
التراكمية )١(‏ 


النسبة المثوية 
لأسباب لشراء 
))2( *+(100(1 


سلسلة ال رخا للمعلوهادت 


۴. الحل البیانى 


| البحث عن السعر المقبول 
| الجودة 4© حل بيائي السعر رث 


١ءء‏ حذدود وأخطار الطريقة 


حدود ألطريقة 
ه لا تتوافق هذه الطريقة إلا مع السلع التي يكون فيها السعر» عاملا حازما في قرار الشراء» 
وهذه الحالة هي حالة السلع الاستهلاكية العادية. 
. لا يمكن استخدام هذه الطريقة من أجل السلع التي لا يستطيع المستهلك أن يقدر قيمتهاء 
وذلك لعدم كفاءته أو لقلة المعلومات لديه› وهذه الحالة هي حالة السلع الجديدة. 
e‏ إن السعر المقبول أو النقسي : ليس هو السعر الذي يضمن بشكل أكيد الريح الأعظمي. بل هو 
السعر الذي يُعظم كمية المبيعات. 


Yo 


اللتسدييق جالحةة الاسي الححجية .١‏ الاسعار 


أخطار الطريفة 

عند استخدام طريقة السعر المقبول أو السعر النفسي يجب توخي الحذر: 

ه٠‏ خلال الاستقصاء» حيث لا يكون الأشخاص المستجوبون موضوعين في حالة الشراء الفعلي. 
فعند الدفع الحقيقي للأموال فإن المستهلك يمكن أن يتصرف بطريقة مغايرة. 

٠ه‏ ظواهر الصورة: وهذه غير مأخوذة بالحسبان. فالدعاية أو تهيئة السلعة مقارنة مع المنافس› 
يمكن أن تزيد أو تنقص القيمة النفسية للسلعة. فبالنسبة لماركة لها صورة أسعار منخفضة› 
فإن السعر المرتفع لن يكون مربوطاً مباشرةٌ بجودة أحسن. أما بالنسبة لاركة تتمقع بصورة 
جودة عالية » فإنها يمكن أن تستخدم بشكل أعظمي العلاقة سعر / جودة وذلك بسحب السعر 


ه الوقت والزمن: الذي يمكن أن يغير السعر النفسى»› ولذلك فإن مدة صلاحية الطريقة تكون 
محدودة. 


ه٠‏ سعر تكلفة السلعة تكون غير مأخوذة بعين الاعتبار. ففي الواقع لا يؤمن السعر النفسي 
بشكل أكيد مردودية مقبولة بالنسبة للسلعة. 

وبنتيجة الأمر فإنه يمكن التأكد أن طريقة السعر المقبول أو النفسي غير كافية» وذلك عندما يتم 

استخدامها لوحدهاء كما أن الخيار النهائي للسعرء لا بمكن أن يتم بدون تحليل التكاليف› 

وسعر التكلفة. 


سلصلة الرخا المعلوهايت 


فالا . احتبار القكاليف و طريقة سحر التكلغة 


nia‏ محرفه الغکالیف 
يتكون سعر التكلفة لسلعة ما» من مجموعة النفقات التي تتحملها الشركة وذلك من أجل إنتاج 
وتوزيح السلعة. 
وأن سعر الد لتكلفة يتركب من النفقات التتابعية › التي تتوافق مع مخڌلف مراحل :ت تصنيع وتسویق 
السلعة. فمن أجل بیع السلعة وتسويقهاء يجب أن تتم صناعته مسبقاء كما يجب شراء المواد 
الأولية التي سيتم استخدامها وتحويلها. ولهذه الأسباب كلها فلاب من إجراء حساب تتابعي» أو 
تعاقبي› حيث نبدأ بتكاليف شراء اواد الأولية» ومن ثم تكاليف إنتاج المنتجات المصتّعةء 
وأخيراً تكاليف السلع المباعة. 
وبشکل عام» فإن حساب التکالیف يتم كل شهر» ويقوم بهذا العمل دائرة المحاسبة التحليلية 
تعاقب ألتكاليف الثلاثة 
۾ تتکون تكاليف الشراء من سعر شراء المواد المستخدمة› مضافاً إليه نفقات الشراءء أي 
مجموعة النفقات التى يتم تحملها من أجل إحضار المواد من عند المورد وحتى الشركة» فيمكن 
أن تکون على سبيل المثال نغقات النقل والتأمين والتخزين المؤقت ...الخ 
تکالیف الإنتاج» وھی مجموعة تکالیف شراء المواد المستخدمة ف عملية تصنيح النتجات > 
مضافاً إليها نفقات الإنتاج الناجمة عن تحويل المواد إلى سلح منتهية. ومن بين هذه النفقات 
يمكن أن نذكر نفقات الأطر اليشرية والاهتلاكات والخدمات الخارجية ...الخ. 
سعر التكلفغة› وهو يساوي نفقات إنتاج السلع المباعة» بالاإضافهة إلى نفقات التوزيح التى 
نقصد بها النفقات المتولدة من عملية بيع السلع » كنفقات الدعاية والإعلان» والتغليف 


والتوضیب › وروأتب البائعين ... الخ. 


انسحت اة لامي الححجيه .١‏ الأسعار 


= النتائج التحللية 
بعد معرفة سعر التكلفة › وسعر البيع فإنه من السهل حساب النتائج المحققة من كل سلعة 
مياعة » وذلك بحساب الفرق : سعر البيع - سعر التكلفة. 


مثال: تعاقب النفقات 


تکاليف شراء 


سعزر شر اء الخرداواث 


تفقات شراء الخرداوات 


نکاليف شراء الخشب 


تكاليف شراء الخشب 
والخرداوات 1 3 أمستعملة 
الكراسي العادية 


تكاليف إنتاج 
الكراسي العادية المباعة 

نفقات ترزیع 
الكراسي العادية المباعة 


والخرداوات المستعملة تگالیف إنتاج 
تفقات إنتاج الكراسي الطويلة 


الكراسي الطوينة 


تگال إنتاج 


الكراسي الطويلة المباعة 


نفقات توز یم 
الكراسي الطويلة 


فة 


الكراسي الطويلة 


الكراسي الطويلة 


| 
| 
| 


إن 1(#أ$0 هي شركة متخصصة في صناعة وتوزيع كراسي ومقاعد الحدائق. وهي تقوم | 
| يإنتاج نوعين من الكراسي: عادي وطويل. 


Yoy¥ 


سلسلة ال رخا للمعلو مارت 


ولصناعة كل من هذين المنتجين فان الشركة تحتاج الى الخشب وبسض الخرداوات ٠‏ 
| (براغي» مسامير» عزقات» ...). كما أن المواد المستخدمة لتصنيع الكراسي العادية تصلح ۰ 


أيضا لتصنيع الكراسي الطويلة» ولكن تستخدم بكميات مختلفة. 
| ونقوم بحساب تكاليف الشراء من أجل كل مادة يتم شراءها. 


۱ 


كما يتم تحديد تكاليف الإنتاج» وسعر التكلفة» لكل واحد من المنتجات المصلعة. 


1 
1 1 
ا سس س س و س ت سا س س س س ی ھی کک س کک س س س ی س س ی عد کک س کک س س س س س س س س ی س ی ہی چ س س س س س سے مد سد س ب سیت سے کاک کا د کک س س کس س ا ر ر ا 


یکون حساب التکالیف مبسطا جداً عندما لا يوجد هناك مخزون› أي أن كل المواد المشتراة يتم 
استخدامهاء وأن كل المنتجات المصتعة يتم بيعها. 


ا ت س ی م م ت ا س ی ہس ا ا یہ ی ی ا ت ت ت ی ی ا کپ ا و و ع ات ت ت کت ت کت ج م 


مثال: حساب تکالیف شر کة 1زء1٥S‏ 
ا لمعلومات اللازمة : 
| من أجل شهر كانون الثاني تكون المعلومات الضرورية من أجل حساب التكاليف كالتالي : | 
۵ معلومات تقنيه : | 
- تستلزم صناعة كرسي عادي 0.04 م" من الخشب» وعلبة خرداوات واحدة. 
- تستلزم صناعة كرسي طويل 0.08 م" من الخشب» وعلبتي خرداوات. 
معلومات محاسيية 
- تم شراء واستخدام 36 م۴ من الخشب. 
- تم شراء واستخدام 900 علبة من الخرداوات. 
- م إنتاح وبيع 400 كرسي عادي و 250 كرسي طويل. 
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الست جحل الالععي القحإبه .١‏ الاسعار 


- سعرالبيع للكرسي الطويل هو 170 فرنك فرنسي. 

- سعر شراء المتر المكعب من الخشب هو 750 فرنك فرنسي. 

٠‏ - سعر شراء علبة الخرداوات الواحدة هو 2.25 فرنك فرنسي. 

| واعتباراً من معطيات محاسبية عامة» فقد قام محاسب الشركة بوضع جدول توزيع | 
النفقات (عدا شراء المواد) التالية : ٠‏ 


فقات التوزيع 
10000 3600 
12000 3500 


حساب مختلف نفقات شهر كانون الثاني ويتم عرضها على شكل الجداول التالية : 


.١ |‏ تكاليف شراء الخشب والخرداوات: 


| اتر س | 


سلسلة ارجا للمعلوعات 


E‏ أو اث 


تكاليف شراء الشهر 


تكاليف شراء الخشب 


هت جي ا ا ا اع وو د و ج ت ت ت ت ت ت ت ت س س س س د و وبا ت س ست س س ت س س ت ت س 


تكاليف شراء الخرداوات 


تكاليف إنتاج الشهر 


1۰ 


السبيية جادإة الالععل اللتداية الأسعار 


۾ من أجل صناعة 400 كرسي عادي» فإننا نحتاج إلى 400 × 0.04 = 16 م٣‏ من 
الخشب و 400 علبة خرداوأت. 
من أجل صناعة 250 کرسي طویل» فاننسا نحقاج إلى 250 × 0.08 = 20 م٣‏ من 
الخشب و 500 علبة خرداوات. 


٠ه‏ نلاحظ أن تكلفة إنتاج القطعة الواحدة هي : 


- 25.600 + 400 = 64 فرنك فرنسى من أجل الكرسى العادي 

aS ١ 
و31.500 + 250 = 126 فرنك فرنسى من أجل الكرسي الطويل‎ - | 
سعر التكلفة للكراسي العادية والكراسي الطويلة‎ ٠٣٠ 


الكراسي العادية 


ار 


تكاليف إنتاج السلع المباعة 400 2560 
| نفقات التوزيع 3600 


| 
| 


الكراسي الطويلة 


تكاليف إنتاج السلع المباعة | 126 250 31500 
نفقات التوزيع 350 


| 


نلاحظ أن سعر التكلفة للكرسى العادي هو 73 فرئك فرنسى» أما للكرسى الطويل فهر 
140 فرنك فرنسی. 


٦١ 


الكراسي العادية 


سر | سس 
ار 


| سعر مبيع السلع المباعة )١(‏ | 69 400 27600 
| سعر تكلفة السلع المباعة () | 73 400 29200 


1 E 


الكراسي الطويلة 


| سعر مبيع السلع المباعة )١(‏ | 170 250 4250 


1 

٤ 

٣ 

1 

# ٣ 
e 4# 1 

1 

1 

1 جي ي 
1 

1 

1 


من خلال ما أوردناه سابقاً نلاحظ بأن الشركة تتكبد خسائراً على الكراسى العادية» تقدر أ 
ب 1.600 فرنك فرنسي» وتحقق أرباحا على الكراسي الطويلة تقدر ب 7.500 فرنك | 
فرنسي. أو بتعبير اخر»ء في كل مرة تبيع الشركة فيها كرسيا عاديا فإتها تخسر 4 إ 
فرنكات فرنسية» ولكنها بالمقابل تريح 30 فرنك فرنسي في كل مرة تبيع فيها كرسيا | 
طويلاّ. ۰ 
وهنا يمكن أن ندرك بسهولة أهمية هذه المعلومات في اختيار سعر البيع. وني هذه الحالة | 
الخاصة يجب إعادة النظر في سعر بيع الكراسي العادية» بافتراض أننا نستطيع تقليص | 
النفقات. 


التسبمي إت العمل اللتد ية ١‏ الأسعار 


۴ تحديد التكاليف مح اعتبار المخزون 
" ألٰخزون 


من النادر جدأً وجود شركات عندها إمكانية الإنتاج والبيع » بدون أن تلجأ إلى عملية التخزين. 

وعندنا توعان من المخزون : 

مخزون المواد: وهو يقح قبل عملية الإنتاج» ويتألف من مجموعة المواد اللازمة للتسيير الجيد 
لعمل الشركة. 

٭ مخزون السلع المنتهية : وهو يقح بعد عملية الإنتاج» ويتکون من مجموعة السلع التي تکون 
قيد الانتظار» بهدف البيع أو التوزيع للزبائن. 


مثال: المخزون في شركة اماه 
مخزون الخشبب مخزون الكراسي العادية ۰ 
٠‏ ۱ ۱ 
| ۱ | 
۱ أ ۱ أ 
۱ 1 ۱ 1 | 
المبيعات ۰ 
۰ 
! 
٠‏ ۱ ۱ 
ا 1 1 ۲ 1 
1 :1 ۲ 1 1 
١ 1 1‏ 1 

i 1 ا‎ 

1 1 1 1 

i 1 41 

۰ | مخزون الخرداوات | مخزون الكراسي الطويلة ٠‏ 
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سلسلة ال رخا للعلوهايت 


مشكلة تقييم أطخرجات 

مع نهاية كل مرحلة من الحساباتن فإنه يتبقى في المخزون مواد غير مستعملة» وسلع نهائية فير 
مباعة. وهذا يدعى با لمخزون النهائي. ومع بداية المرحلة التالية يشكل هذا الأخير المخزون 
الابتدائى» حيث يضاف إلى مدخلات هذه المرحلة. لكن سوف تكون تكلفة القطعة الواحدة من 
هڈڎه امدخلات› مختلفة عن المخزون الابتدائي. 

لذلك تُطرح مشكلة تقييم اللخرجات» أي تحديد تكلفة القطعة الواحدة من المواد» ومن السلع 
النهائية» التي يجب أخذها بعين الاعتبار في حساب التكاليف. 


ويمكن القول بأن هناك طريقتين لتقييم الخرجات : طريقة التكلفة الوسطى»› وطريقة نفاذ المخزون. 


مثال: تقييم الملخزون في شركة اذءاه5 

لنفرض أنه مع نهاية شهر شباط بقي في المخزون: | 
۱ ۰ 
٠‏ - 40 كرسي عادي» حيث تكلفة إنتاح القطعة الواحدة = 63 فرنك فرنسي ٠‏ 

- 25 كرس طويل» حيث تكلفة القطعة الواحدة = 130 فرنك فرنسى 

خلال شهر آذار تم صناعة 250 كرسي عادي و 150 كرسي طویل. 

وقد بلغت تكلفة إنتاج الكرسي العادي 61 فرنك فرنسي» والكرسي الطويل 125 فرنك | 
فرنسي. 
٤‏ ا 
٠‏ أما مبيعات شهر اذار فقد بلغت ۲۷١‏ كرسي عادي و 170 كرسي طويل. | 
وعد المشكلة الأساسية هى تحديد تكاليف الإنتاج الواجب اعتبارها في حساب سعر ا 
التكلفة. أ 


الطريقة الأولى: التكلفة الشهرية الوسطى المثقلة )CMM۴(‏ 
٠‏ 
)CMMP |‏ = رقيمة المخزون الابتدائى + قيمة المدخلات)+ركمية المخزون الابتدائي + ٠‏ 
كمية المدخلات) ۰ 


r: 


القع اة تاتسل لحه .١١‏ الأسعار 


٠ه‏ من أجل الكراسي العاديةء تكون التكلفة الشهرية الوسطى المثقلة )CM۷۴(‏ مساوية 
ل 61.28 فرنك فرنسی. 


40 x 63) +(2 
cm. p „ >52) +0250 ×61 _ وى‎ 
40 + 250 


١ه‏ أما من أجل الكراسى الطويلة» فتكون التكلفة الشهرية الوسطى المثقلة ))MN۴(‏ 


| 
ا 
۱ 
أ 
1 
إ 
٣‏ 
1 
1 
إ 
! 
أ 
ا 
إ1 
1 
1 
| 
ا 
ا 


مساوية ل 125.71 فرنك فرنسى. 


(25 x 130) + (150 x 125) 
C.M.M.P = TT 125, 
25+0 1251 


۲" 


سلسلة الو خا للمعلوهات 


مخزون الكراسي الطويلة 


الكراسي الطويلة 


الطريقة الثانية: طريقة نفذ المخزون 

١ 

(First In First Out) FIFO iiujb ® ۱ 

أ في البداية من المفروض أن نستخدم أقدم السلع الموجودة في المخزون. 

۱ 

(Last In First Out) LIFO ةaqرb‎ e 

قي البداية من المفروض ان نستخدم أحدث السلع الموجودة ف الخزون. 

وني الطريقتين السابقتين يتم تقييم السلع على أساس القيمة الحقيقية للسلع. 
۰ فلنفرض اننا استخدمنا طریقة ۴1۴0 من أچل الكراسي العادية و 1۴0 من أجل 
الكراسى الطويلة. 


++ 
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اللتسجي جاج لامي احج .١‏ الأسعار 


| المخزون الابتداني 


الإنتاج 


المبيعات (إخراج أول) 


المبيعات 


¥ 


سلسلة ارخا للهعلومات 


| مخزون الكراسي الطويلة 


الكراسي الطويلة 


المخزون الابتدائي 
الإنتاج (الإدخال الأخير) 


حساب التكاليف مح اعتبار أممخزون 
قبل کل حساب للتکالیف»› فإنه تطرح مشكلة تقييم المواد» والسلع التي يجب إدراجها. 
٣ءء‏ اعتبار النفقات المباشرة والنفقات غير المباشرة 


م النفقات اممباشرة والنفقات غير اطمباشرة 


لقد رأينا سابقاً أنه يوجد ثلاث عائلات كبيرة من النفقات : 
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- نفقات الشراء. 


- نفقات التوزيع . 
فغي المثال الذي درسناه قمنا بتوزيع الشراء بين الخشب والخرداوات» ونفقات التوزيع بين 
الكراسي العادية والكراسي الطويلة. ولكن هذا التوزيع حرج بسبب وجود نفقات غير مباشرة. 
النفقات غير المباشرة: هي النفقات التي لا نستطيع تخصيصها مباشرة لتكلفة معينة› أو لسلعة 
محددة» بسبب طبيعتها المشتركة بين عدة تكاليف› أو عدة سلع. فإن كلا من راتتب عامل 
المقسم» أو المحاسب أو تكلفة الشوفاج» أو راتب المدير العام» أو رواتب الموظفين الذين يعملون في 
نفس الوقت في تصنيع الكراسي العادية» والكراسي الطويلة ... هي نفقات غير مباشرةء لأنها 
تخص في نفس الوقت عدة سلع » أو عدة تكاليف. 
أما النفقات المباشرة: فهي النفقات التي نستطيع تخصيصها مباشرة لتكلفة معينة»› أو ريطها 
بسلعة محددة. فنأخذ على سبيل المثال تكاليف المواد الأولية » أو رواتب الموظفين الذين يعملون 
فقط في سلعة واحدةء أو أعباء اهتلاكات الآلات المختصة في صناعة هذه السلعة أو تلك. 


« توزيع ألنذقات غير اطباشرة 

قبل البدء بحساب التكاليف» يجب البدء بتوزيع النفقات غير المباشرة. ومن أجل ذلك لابد من 
تقسيم نشاطات الشركة » إلى مراكز تحليل. 

ومركز التحليل هو تجزيء من الوحدة المحاسبية » حيث يتم تحليل عناصر التکالیف غير المباشرة 
ما قبل سندهاء أو نسيها إلى التكاليف. 

ويمکن أن يتوافق کل تجزيء مح قسم حقيقي (الورشة 1 الورشة 2 التموين › التوزيع › الخ). أو 
مع قسم تخيلى حيث يشكل وظيفة معينة أو مجموعة نفقات (الإدارية» الأطر البشرية› 
ويمكننا قياس نشاط كل مركز» من خلال الوحدة (وحدة عمل) حيث يتم من أجلها حساب تکلفه 


سلسلة الرخا للمعلوهايت 


كما يمكن ص طریق مفاتیح التوزيع إجسراء توزيسع النفقات غير المباشرة بين مختثلف مراکز 
التحليل» حيث ثعرض على شكل جدول توزيع النفقات غير المباشرة. 


تخصيص النفقات المباشرة» وتوزيع وإسناد النفقات غير المباشرة 


إسناد توزیع 


د جدول توزيع النفقات غير اطباشرة 
مثال: شركة اذاه 


لقد قرر محاسب الشركة أن يوزع النفقات غير المباشرة بحسب طريقة مراكز التحليل. فتم | 
٠‏ اعتماد مراكز التحليل التالية : ۱ 
- الإدارة 

الإمداد والتموين 


N 


لقتست اة الاععل التحإيه .١‏ الاسعار 


> التوزيع 


جدول توزيع النفقات غير المباشرة لشهر نيسان 
الإجمالي المراكز الرئيسية 


190 200 500 150 


يظهر في الجدول السابق نوعان مختلفان من مراكز التحليل : 
- المراكز الثانوية : التى لا تمتلك وحدات قياس لأن النفقات التى تخصص لها خلال 
التوزيع الأولي ستخضع لعملية توزيع ثانوية. 
في الحقيقة » فإن المراكز الثانوية تقدم خدمات أو أعمال إلى المراكز الرئيسية › وبالتالي 
فهي تسهم في تكاليف كل من هذه المرأكز الرئيسية. 


إن أكث التكاليف الثانوية وضوحا ,3 اتقات الت وإدارة الاق اد 
وان اکثر أتکالیف الثانوية وضوحا هي الادارة والإصلاح با ت س ډإدار اډ قرار 
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سلصلة الرخا للمعلوعايع 


- المراكز الرئيسية : هي التي تمتلك وحدات قياس مرتبطة بها مباشرة» وتكون تكلفة كل 
وحدة معروفة أو محسوية. 

ينتج اختيار طيعة وحدات القياس عن تحليل العلاقات› والارتباطات بين تطور وحدات 
التقسيمء والنفقات غير المباشرة لكل مركز. فلذلك رأينا في المشال السابق بخصوص الإمداد 
والتموينء بأنه قد تم اعتماد "100 فرنك فرنسي من المشتريات” كوحدة قياس» لأنه ظهر أن 
نفقات الشراء غير المباشرة تطورت تقريباً» بشكل يتناسب طرداً مع سعر شراء المواد» وليس 
على سبيل المثال مع الكميات المشتراةء التي تبدو كوحدة قياس ممكنة. 
ولقد تم اعتماد نفس المحاكمة في اختيار "المتر المكعب” من أجل مركز التقطيع › و ”ساعة 
اليد العاملة المباشرة" من اجل مركز التركيب. 

ه إن وحدة القياس الجيدة: هي الوحدة التي نستطيع معرفة عددهاء أو كميتها بسهولة. فصن 
السهل معرفة مقدار المشتريات› أو حجم الخشب المقطوع › أو عدد ساعات اليد العاملة 
المباشرة» ومقدار المبيعات المحققة. 


0٠‏ حساب التكاليف مح اعتسار المخزون والنفقات المباشرة والنفضات 
فير المباشرة 


مثال: شركة اعاه؟ 


۱ 


٠‏ المخزون في 1 نيسان 
۱ 
۱ - خرداوات : 100 علبة. 


٠‏ - كراسى عادية : 20 كرسى بكلفة 61.28 فرنك فرنسي للكرسي الواحد. 


YY 


اللتسجج اة الافسي تمجه .١١‏ الأسعار 


- كراسي طويلة : 5 كراسي بكلفة 125.71 فرنك فرنسي للكرسي الواحد. 
. مشتريات الشهر 
أ ai‏ 
۱ خرداوات : 800 علبة بسعر 2 فرنك فرنسي للعلبة الواحدة. 
. انتا الث 
١ه‏ إنتاج الشهر 

- کراسی طويلة : 200 کرسی. 

ه لنفقات غير المباشرة 


- التقطيع : 104 ساعات يد عاملة مباشرة بكلفة 35 فرنك قرتسى للساعة الواحدة. 


- التوزيع : 300 فرنك فرنسي عمولة على الكراسي العادية و 800 فرنك فرنسي على 
الكراسى الطويلة. 


1 
1 
| 
| 
| 
| - التركيب: 120 ساعة يد عاملة بكلفة 35 فرنك فرنسى للساعة الواحدة. 
| 
۱ 
ا 
| 
. مبیعات الشهر 
۱ 
1 

- كراسى عادية : 290 كرسى بسعر 70 فرنك فرنسى للكرسى الواحد. 

- كراسى طويلة : 200 كرسى بسعر 150 فرنك فرنسى للكرسى الواحد. 
٠‏ توزيع مركز التحليل الثانوي "الإدارة”" 
تم توزيع نفقات مركز الإدارة غير المباشرة على الطريقة التالية: 
٣‏ 
1 
- إمداد وتموين: 10 /. 
| - تقطيع : 40 ⁄/. 
١‏ 
أ 
ا 
۱ 


- ترکیب : 20 /. 


| تقييم مخرجات المخزون 


YY 


سلسلة الرخا للصعلومايت 


| تم تقييم مخرجات المخزون بطريقة التكلفة الوسطى الشهرية المثقلة .))M%(‏ 
۰ معطيات تقنية 

- لا يوجد مخزون بين عملية التقطيع وعملية التركيب. 

- كلما تم تقطيع كمية من الخشب» تحولت مباشرة إلى سلع نهائية 

.١‏ حساب تكاليف الشراء 


الخشب 


سعر القطعة الكمية 


س س س س س س س ت ت سس جج یچ س 


| يتم توزیم النفقات المباشرة عن طریق سعر شراء الخشب والخرداوات. 


TYE 


_ ي 


س س س mo o‏ 


التديمي وة اسل اللدإية الأسعار 


تم شراء كمية من الخشب بقيمة 21.000 فرنك فرنسي مما يكافن 210 وحدة قياس 
وكمية من الخرداوات بقيمة 1.600 فرئنك فرنسي أي 16 وحدة قياس. وبذلك يصح 
إجمالي مركز التحليل هو 226 وحدة قياس. 
۴. حساب التكلفة الوسطى الشهرية المثقلة ))MM۴(‏ للمواد 


ه - من أجل المتر المكعب الواحد من الخشب» سوف تكون التكلفة الوسطى الشهرية 
المثقلة مساوية ل 829.91 فرتك فرنسى. 


x 826.56‏ 30 
رو ورم _ (82656 × 30+ 85ک ے م 
5+30 


| 

| 

ا 

| 

| 

| 

! 

٠٠‏ - من أجل علبة الخرداوات الواحدة» ستكون التكلفة الوسطى الشهرية المثقلة مساوية 
| 

| ل 2.11 فرنك فرنسى. 
۱ 

| 

! 

| 

ا 

۱ 

۱ 

ا 

| 


(100 x 3) + (800 x 2) 
د‎ 211 
C.M.M.P 100 + 800 


هذا وتم تقیيم مخرجات المواد المستخدمة ف عملية التقطيعم والتركيب› عن طريق التكلفة 
۴. حساب تكاليف الإنتاج 
| سبد ي عملیة ت اند ت الد 8 اند ج ےا امي x‏ جم 
۰ تفرض عملية تصنيع المنتجات المنتهية › التدخل المتعاقب لركز التقطيع ومركز التركيب» 
| وبالنتيجة › وبالإضافة اى تکالیف المواد» قانه سيتم اعتماد تفقات التقطيسم والتركيب 
المباشرة وغير المباشرةء وذلك كله ضمن تكاليف الإنتاج. 


Yo 


دسي و و ت س و ع چ نو س سس س meman mmr T~‏ 
س - سس سسس س 


سلصلة الرخا المعلوهارت 


نفقات مباشرة 
استهلاك خشب (۱) 9958.92 


استهلاك خرداوات 63 
2100 
2240 


نفقات مباشرة 
استهلاك خشب (۱) 
استهلاك خرداوات 
نفقات مباشرة للتقطيع 
نفقات مباشرة للتركيب (۲) 
مركز التقطيع )١(‏ 
مركز الترکیب (۲) 


تكاليف إنتاج الشهر 


13278.56 
844 
1540 
1960 


180 


56 28 


Y٦ 


22070.56 


س سس س س س س ی ج یب و ج سج ت س س س ت س ست ت ت س س س س و ور و ہے ر و و وو وو سو ی ی 


يمالعالا التطل ر اللیریا 
)١(‏ كمية الخشب المستهلكة من أجل الكراسى العادية: 


كمية الخشب المستهلكة من أجل الكراسي الطويلة : 
0 × 0.08 = 16 „" بقيمة 829.91 فرتك فرنسي للمتر المكعب الواحد. 
أي يجب حساب 12 + 16 = 28 وحدة قياس من أجل مركز التقطيع . 

(۲) عدد ساعات اليد العاملة المباشرة المستخدمة في عملية التركيب الضرورية لإنتاج 
الكراسي العادية› والكراسي الطويلة» هي بالترتيب 64 و 56 ساعة يد عاملة» أي 
بإجمالي مساو ل 120 ساعة وبالتالي 120 وحدة قياس لمركز التركيب. 

؛. حساب التكلفة الوسطى الشهرية المثقلة )CM۷۴(‏ للسلع المنتهية 


ه من أجل الكراسي العادية» فإن التكلفة الوسطى الشهرية المثقلة تكون مساوية ل 
4 فرنك فرنسی. 


0 × 0.04 = 12 م" بقيمة 829.91 فرنك فرنسى للمتر المكعب الواحد. | 
| 


(20 x 61.28) + (300 x 62.94) 
20 + 0 


من أجل الكراسي الطويلة » فإن التكلفة الوسطى الشهرية المثقلة تكون مساوية ل 
3 فرنك فرنسي. 


C.M.M.P = س‎ 4 


12571) + (200 x 11035 
C.M.M.P = (5 x 12571) + (200 x 11035) _ 73 
5+ 200 


حساب أسعار التكلفة للشهر 


YY 


نفقات مباشرة 


18223.60 
300 


تكاليف إنتاج السلع المباعة | 62.84 290 
نفقات التوزيع المباشرة 
نفقات غير مباشرة 
مركز التوزيع )١(‏ 


20 


3 7 


SEES 


نفقات مباشرة 
تكاليف إنتاج السلع المباعة 
نفقات التوزيع المباشرة 

نفقات غير مباشرة 
مركز التوزيع )١(‏ 


مقدار المبيعات المحققة على الكراسى العادية = 70 × 290 = 20.300 فرنك 


فونسي. 


مقدار المبيعات المحققة على الكراسي الطويلة = 150 × 200 = 30.000 فرنك 


فرنسي. 


التسمي حادإة لاععل اجإية .١١‏ الأسعار 


فيكون مقدار المبيعات الإجمالية 50.300 فرنك فرنسى أي 305 وحدات قياس من 
أجل مركز التوزيع . 
ملاحظة : لا يتم حساب سعر التكلفة إلا من أجل السلع المباعة. 


.١‏ حساب النتائج التحليلية للشهر 


) 
| 
| 
| 
| 
| 
| 
| 
| 


| سوف الاح أن سعر بيع القطبة للكراسي العادية» قد ارتفع من 69 فرنك فرنسي في 
| شهر كانون الثاني إلى 70 فرنك فرنسي في شهر نيسان» بينما انخفض سعر بيع القطعة 
للكراسي الطويلة من 170 فرنك فرنسي› إلى 150 فرنك فرنسى في نفس الفترة. 

N‏ حالة المخزون في 30 نيسان 


- خشب: 7 م" بكلفة 1 فرنك فرنسى للمتر المكعب الواحد. 


- خرداوات : 200 علبة بكلفة 2.11 فرنك فرنسى للعلبة الواحدة. 


۷۹ 


سلسلة ارخا للمعلوعايت 


- كراسي عادية : 30 قطعة بكلفة 62.84 فرنك فرنسي للكرسي العادي الواحد. 
- كراسي طويلة : 5 قطع بكلفة 110.73 فرنك فرنسي للكرسي الطويل الواحد. 

| وقد تم تقييم إجمالي المخزون النهائي» وبالتالي البدائي للمرحلة الثالية» بطريقة التكلفة 

.CMMP lal! انر الشهرية‎ 


TA 


سلصلة ارخا للمعلوماي 


(لنصل (لثالت عش شات (لتوزيح 


أولا. مميزات دارات التوزيع 
-۱-١‏ وظائف التوزيع 
--١‏ الأنماط أطختلفة للتوزيع 
-۲-١‏ طول دأرأت التوزيع 
ثافيا. اختيار دارة التوزيع 
-- تحديد الحاجات 
--١‏ البحث عن اطعلومات حول قنذوات التوزيع 
۲1- تطبيق معاييرالاختيار 


القسيت اة لاععل اداه ۲. شبكات النثوزيه 


شبات الضوزيیح 


مع استهلاکهم» كما أن المنتجون یریدون بيع كميات كبيرةء 


e 


تتناسب مع إنتاجهم والردوديه الطلوبة ء وسن هذا الأمر تأتى 


ا 


وظيفة التوزيع الاقتصادية » للوفاق بين هذه الرغبات التضادة. 


& 


18 مجیزات صارآت التو نيم 


تربط وظيغة التوزيع المنتجين بالمستهلكين في المكان والزمان. فهدفها الأساسى هو إيصال منتجات 
المصتّع إلى المستهلك» وذلك حيث يريد ومتى شاء هذا الأخير. وتدعى المراحل المقطوعة من قبل 
السلعة من المصنع إلى المستهلك بدارة أو قناة التوزيع. 

ولقد عرفت غرفة التجارة العالمية التوزيع بما يلي : 

”التوزيع : هو المرحلة التي تتبع مباشرة عملية إنتاج وتصنيع المنتجات وذلك اعتباراً من اللحظة 
التى يبدأ نشرها في الأسواق التجارية› إلى اللحظة التي يتم امتلاكها واقتناؤها من قبل المستهلك› 
أو المستخدم النهائي. وتتضمن وظيفة التوزيع مختلف النشاطات والعمليات التي تؤمن وضع 


FAY 


سلسلة اوخا للمعلومايت 


البضائع أو الخدمات تحت تصرف الشارين» سواء أكانوا موزعين أو مستهلكين نهائيين› وأيضاً 
تقوم بتسهيل عملية الاختيار والاقتناء والاستخدام". 
وفي الواقع قإن التوزيح يؤمن عدداً معينا من الوظائف أهمها: 

- جمع المعلومات. 

- الاتصال مع الزبائن الحاليين والمحتملين. 

- عمليات النقل. 

عملية التجزيء. 

- التشكيلة وتجانسها. 

- التخزين. 

- عمليات البيع. 

- تغمية المبيعات والدعاية. 

- التمويل... 
وإن اختيار النظام سيحتم تحديد عملاء أو وكلاء التوزيع › الذين يمكن أن يكونوا أشخاصا من 
داخل الشركة أو مستقلين عنها. كما أن وظيفة التوزيع لا تعهد دائما إلى موزعين مختصين› 
خلال جميع مراحل الدارة: حيث يمكن إجراء عدد معين من العمليات من قبل شركاء الموزع» أي 
من قبل المنتج أو من قبل المستهلك. كما يمكن للمصنع أن يؤمن بنفسه عملية تخزين السلع 
وتسييرها نحو محلات البيع بالمفرق» ويستطيع أيضا القيام بعمليات البيع المباشر للمستهلكين. 
ويستطيع المستهلك أن يقوم بمفرده» أو مع مجموعة من المستهلكين» بالذهاب إلى أماكن الإنتأاج» 
وذلك من أجل الشراء المباشر. 
ويمعنى آخرء فإن الدور الذي تلعبه مختلف الشرائح الاقتصادية في وظيفة التوزيع يمكن أن يتغير 


TA 


المت اد الال الحجإبة .٣‏ شبڪات التوزيع 


ا 
۱ 
| بيع من قبل بائع الشركة 
البيع من خلال الهاتف أو بالمراسلة (كاتالوك) ۱ 
| البيع من خلال اللات الموزعة أوتوماتيكيا ۰ 
3 البيع من خلال محلات تابعة اامصنم 
1 : أ 
3 ۱ 
o‏ 0 | 
أ 4 التوزيع الهاتفي أ 
| البيع من خلال الاجتماعات 
| 
۱ | 
| | 
1 1 
| 
) 
| | 
3 
ا 
hh‏ ۱ 
3 ا 
| 
۱ ۱ 
) 
| 
1 
| 
۱ 
1 ا 
| 


سلسلة ارخا للمعلوعادت 


ه وظيفة ألجملة 
تتجلى وظيفة الجملة بشراء البضائع وبكميات كبيرة» وتخزينها بشكل مستمرء وتأمين الإمداد 
المستمر للمستهلك المهنى (التجار - الصناعيين - أصحاب المهن اليدوية)» بمنأى عن كل بيع 
للمستهلك الخاص (النهائي). 
فالأدوار الثلاثة الأساسية لتاجر الجملة هى : 


e‏ الشراء. 


6 إعادة البيع. 
ومن هنا فان تاجر الجملة يمن ددا معيناأ من الخدمات ا المنتج› وكذلك ا باتع المفرق › 
أهمها: 
ه النقل من مركز الإنتاج إلى محل البيع با مغرق. 
التخزين. 
e‏ تجمیع السلح بهدف إنشاء تشكيلة . 
هه تجزڙيء وحدات الشحن إلى كميات تتوافق مع حاجات بائعى المفرق. 
وف الستواتث الماضية شهدت وظيغفة البيع بالجملة تطورا كبيرا. ويتم تحدیثها الآن من خلال 
الجهود المركزة التى تسمج بتجميم الموارد المالية. 

ت وذ أطة ق 
تتجلى وظيفة التجارة با لمفرق بالتمون من البضائع › بهدف إعادة بيعها إلى المستهلك على أساس 
أنها ستستخدم بشکل نهائي. و"التمون من البضائع” يعني أن يشتري بائع المفرق السلع› 
ويحفظها ويحافظ بشكل مستمر على تشكيلة متناسقة. 


TA“ 


الحسي جاح اة الال الجدإبة .٩‏ شبڪات التوزيع 


فإذا كان بائع الجملة يشتري دائما من نفس المنتيج› فإتنا نستطيع أن نضع قواعد منتظمة من 
أجل بائع المفرق. ولكن الشروط التي يشتري فيها بائع المفرق» تختلف باختلاف السلعة. 
فأحیاناء يقوم بائع المغرق بالتمون من قبل تجار الجملة (وهي بلا شك الحالة الأكثر انتشارا من 
أجل سلع الاستهلاك الكبير)» ومن ناحية أخرى فإنه يستطيع أيضا التوجه مباشرة إلى المنتج» أو 
أن یتزود بالسلع وذلك من خلال الأسواق المنظمة» مثل سوق الهال (الخضراوات والفواكه). 

لا يوجد هناك قاعدة مطلقة » ولا دارة مرسومة بشكل واحد» تتضمن المرور الإجباري من خلال 
بائع جملة مختص» ثم من خلال بائع المفرق. 

إن عمليات الشراء في وظيفة الفرق تخضع الى مفهوم التشكيلة. ولا تعد كلمة تشكيلة مرادفا لكلمة 
المخزون › مح أنها تتطلب وجوده. فالخزون : هو مفهوم كمي › أما التشكيلة: فهي تتمم مضهوم 
اللخزون» وذلك من خلال مفهومها النوعي. وهذا لا يعني أن تاجر المغرق يجب أن يمتلك كمية 
معينة من السلع وحسب» وإنما يجب على مخزونه أن يعرض مجموعة متنوعة بشكل كاف من 
السلع » كما يجب أن يكون هناك اختيار واسع من الجودة والأسعار» بهدف المقدرة على إرضاء 
حاجة مجموعة من الزبائن المختلفين بشكل كبير» وذلك من أجل سلعة معينة. 

وهنا لابد من القول بأن الحفاظ على التشكيلة يشكل نفقة كبيرة على تجار المفرق»› وهذه النفقة 
تعد إجبارية لأن كل عملية بيع مؤجلة› في الواقع وفي أغلب الأحيان هي عملية خاسرة. 


١١ء‏ الأاط المختلفة للتوزيح 
- التوزيع أطٰكثف 

وهدفه التوزيم على الصعيد الكبير لسلعة مباعة بشكل مسبق» وذلك من خلال سياسة دعاية 
وإعلان ترویجیيه على نطاق وأسع . ویتم استخدام هذا النوع من التوزيع بشکل أساسي ف مجال 
سلح الاستهلاك الجاري. 

ومهما کان موقع أو نوع المستهلك› فإن المدف هو إرضاء حاجات السوق بشكل أعظصي» وذلك 
باستخدام جمیع القنوات الموجودة (من المحلات الكبيرة إلى بانع امفرق الصغير)» بدون تمييز أو 
حصر. 


TAY 


سلسلة الرخا للفعلومايت 


س ألتوزيع الانتقاة 

زع دي 

عقد التوزيع الانتقائی : هو العقد الذي يتعهد فيه المورد بإمداد واحد» أو عدد من التجار» حيث 

يتم اختيارهم بحسب معايير موضوعية لها صفة نوعية بدون تمييز أو حصر كمي غير معلل» ومن 

ناحية أخرى فإنه يسمح للمورد ببيع سلع تجارية أخرى. 

ویمکننا شرح تأیید نظم التوزيع الانتقائى من خلال الوظائف التالية : 

۰ تأمين خدمة ما بعد البيع › بحيث تكون فعالة للزبائن (وخصوصا السلع التي تعتمد على 
التقنيات والتكنولوجيا أو السلع الغالية الثمن). 

ه ضمان جودة ثابتة (وذلك من أجل السلع الصعبة الحفظ أو السلع التي تكون فترة تخزينها 
محددة» حيث تتطلب عناية خاصةبها) . 

.(Luxe الترويج لسمعة وهيبه الماركهة رمن أجل السلع الباذخة‎ e 

أما في الحالة التى يبحث فيها المستهلكون عن صورة الماركة قبل كل شيء» فإن المورد يحد من 

عدد الوسطاءء الذين يمكن أن يعرضوا سلع مشابهة› (ستتحسن الأرباح كما أن مراقبة الشبكة 

ستكون أسهل). 

عقد التوزيع الحصري: هو العقد الذي يتعهد فيه المانح آلا يبيع إلا لوكيله› وذلك في مكان 

جغراق محدد. اما الوكيل › فیتوجب عليه أن يحترم معاییر مسحددة » وأن يمتنع عن المتاجرة 

بسلع تناقس سلع المانح الأول. 

کما ن المورد بتعهد 1 یبیج إل لوزعیه › الذين لا یبیعون سلح منافسة . 

ولابد من القول بأن اتفاقیات التوزيع الحصري تؤدي بشكل عام إلى تحسين التوزيع › والحد مسن 

التنافس بين سلع مختلف المصنعين» لأنها تحسن تنمية المبيعات» وتسمح بالتأثير على السوق 

بطريقة مكثفة. كما أنها تستطيح تأمين استمرارية الأمداد والتمويس › بالإإضافة إلى الحفاظ على 

التوزيع بشکل عقلاني › وجعل المستهلك يستفيد مباشرة من تحسين عملية التوزيع. 
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تسم حادإة الاغععل التدإيه .٣‏ شبڪات النوزيع 


« ألامتيازات 
راجع الفصل الأول. 


n‏ طول دارات التوريح 


» الدأرأت القصيرة (دارات من مستوى وأحد) 
هي مجموعة الدارات› التي ل يوجد فيها سوی وسيط واحد ٻين المنتج والمستهلك. وهنا يتم بیع 
السلع مباشرة إلى بائعي المغرق. وتكون الوظائف الأساسية للتوزيع منقسمة بين المنتج وبائع المفرق. 
س الدارات الطويلة (دارات من مستويات متعددة اثنان أو آكثر) 
يتدخل في دارة البضائع على الأقل عميلان اقتصاديان مختلفان بين المنتج والمستهلك. وبذلك 
يصبح تسيير السلعة أعقد. إذا يجب في كل مرحلة من الدارة إجراء عمليات تجزئة»› وتجهيز 
وتخزين» وذلك قبل تسليم البضائع إلى الوسيط التالي. ولابد من الإشارة بأنه في هذا النوع من 
الدارات يتخلى المئتج أو المصنع عن وظائف التوزيع . 
الدارات أطباشرة 
في هذه الدارات يتم البيع من قبل المصتع مباشرة بدون وسيط. ونأخذ أمثلة على ذلك : 
e‏ البيع ف البيوت. 
ه البيع بالمراسلة. 
٠‏ البيع في محل موجود في المصنع. 
ه بيع السلع التقنية. 
وف هذه الحالة يقوم المنتج بتأمين جيم وظائف التوزيع . 


AA 


المحلات الكبيرة 
Super Market‏ 


)١(‏ مراكز الشراء: هي تنظیمات تجمع عددا متغيرا من شركات التوزيع › وهي تهدف إلى 
| الحصول على أفضل الشروط من قبل المنتجين على صعيد الأسعارء وذلك بغضل كمية أ 
إ المشتريات الكبيرة» والمعلومات المتوفرة. ٠‏ 


| 
أ 
| 
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القت جادة لاععل اداه _ .٣‏ شبڪات التوزيع 
انىا. EN‏ ھاو الكو زيه 


ءام تحديد الحاجات 
يمكن التمييز بين فئتين كبيرتين من الخدمات المقدمة مث قبل قنوات التوزيع وهما: 
- الخدمات المادية. 
- الخدمات غير المادية. 
س ألخدمات أطادية 
ويمكن تحديد كمياتها بسهولة› لأنها تتوافق مع مجموعة العمليات التي تجريها وظيغة التوزيع : 
ه التخزين 
يتواجد مفهوم التخزين بين لحظة الإنتاج» ولحظة الاستهلاك» أو بشكل دقيق بين اللحظة 
التي يطلب فيها الزبون سلعة معينة» واللحظة التي يتم فيها تسليمه هذه السلعة. كما أنه من 
الممكن تقييم المخزون بالأرقام (فعلى سبيل المثال سعر التكلفة خلال العام للمتر المكعب الواحد 
من المخزون). 
ويكون التخزين ضروريا اقتصاديا ف حالات معينة : 
- حالة الإنتاج المنتظم مع وجود استهلاك فصلي » مثل الوقود› والمدافئ» وملابس الصيف 
والشتاء ...الخ. 
- حالة الإنتاج الفصلي مع وجود استهلاك منتظمء على عكس الحالة السابقة كصيد 
الأسماك في أوقات معينة وتعليبها. 
حالة الإنتاج الفصلي مع وجود استهلاك فصلي › ولكنهما يكونان متباعدين في الزمسن› 
مثل الفواكه والخضراوات المجمدة» والسلع التي تعتمد على نباتات تنمو في فصل 
معين» حيث يتم تعليبها قي هذا الفصل من أجل استهلاكها معلبة في فصل آخر لا 
تتواجد خلاله طازجة. 
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سلسلة ارخا للمعلوماي 


لوجستية التوزيع 
اللوجستية : هي مجموعة الوسائل والأدوات التقنية » التي توضع لتؤمن تقل السلع من المصنع 
إلى الشاري وأهمها: 
- المنظمات الإدارية : وهي التي تقوم بمعالجة الطلبيات»› وتحميل وتفريغ البضائع› 
وإرسالها وإصدار الفواتير الخاصة. 
- تغليف وحماية السلع المنقولة. 
- أدوات النقل المستخدمة. 
- حجم وعدد المستودعات. 
يجب الإشارة إلى أن نفقات التوزيع الناجمة عن مجموعة العوامل اللوجستية للتوزيع » يمكسن 
أن تصل إلى 10 / من مقدار المبيعات حسب الحالة. 
كما أن المشاكل المرتبطة بلوجستية التوزيع تكون معقدة عادة. ولذا يجب أن تكون الطرق 
اللوجسثية عقلانية » ومبسطة بشكل مستمر» وذلك بهدف تخفيض النفقات»› مع الحفاظ على 
أفضل جودة لخدمة الزبائن (إنقاص مهلة التسليم - سرعة خدمة ما بعد البيع ...الخ). 
- إعادة تنظيم دارات وطرق التوزيع. 
- وضع تقنيات جديدة التغليف والتجهيز. 
- الادارة الاقتصادية للمخزون. 
- وضع أنظمة معلوماتية ذات أداء عال. 
ه أخذ الطلبيات وإصدار الفواتير 
إذا كان هناك 1000 قطعة مصنعة موجهة إلى 1000 زبون مختلف› فإن قنوات التوزيع 
سوف تجنب المصنع من أخذ 1000 طلبية» وإصدار 1000 فاتورةء لأنها سوف تقوم 
بتجميع هذه الطلبيات والفواتير. 
ه خدمات ما بعد البيع وقطع التبديل 
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القسديخ جاح الاععل الاه ۲. شبڪات التوزيع 


لاب من البحث عن أفضل طريقة لتقصير المسافة بين المصنع والزبون النهائي› لأن هناك 
تكاليف دنيا يجب البحث عنها. 

ه وضع السلع في مكان البيع 
يشكل وضع وعرض السلع في مكان البيع خدمة مهمة جداً لإعلام الزبون. 

سه ألخدمات غير أطادية 

من الصعب تقييم هذه الخدمات بالأرقام» وهي كثيرة ومتغيرة. فنأخذ على سبيل المثال: 

٠‏ مجموعة الزبائن التي يحضرها الموزع إلى المنتج (زبائن تم اجتذابها من قبل محل معروف 
على سبيل المثال). 

* سمعة الموزع: سمعة المحل» وضمانة السلعة› وماركة خاصة بالموزع. 


.)... الخدمات المرفقة : إعلام وتأهيل الزبون (عرض داخل المحل‎ ٠ 


١‏ البحث عن المحلومات حول قنوات التوزيح 
طاذا معرفتها ؟ 
تسمح معرفة شروط قنوات التوزيع بحسب الحالة بي: 
ه معرفة طبيعة الخدمات التي نستطيع أن نطالبهم بهاء وبالتالي تلك التي لا يستطيعون القيام 
بها بشکل صحيح أو كامل (تجهيزات غير كافية - هامش ربحي غير كافٍ)» وكذلك معرفة 
في أي نطاق يجب على الشركة أن تحل مكانهم أولا. 
مساعدتهم (تأهيل البائعين والتقنيين - تثمية المبيعات ...)؟ 
س ماذأ يجب أن نعرف ؟ 
ه الناحية التقنية 
مستوى وضع السلعة في درجات دارة التوزيع المعتبرة (بائع - مركب الآلة - مستخدم - 


بائع اخر ...الخ). 
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سلسلة )لرا للعلوهادت 


٠‏ الناحية التجارية 
١‏ أنماط الشراء والبيع 
- كميات المشتريات : التجهيز بحسب تضخم عمليات التسليم. 
مثال: كم طرد أو حزمة إفرادية موجهة إلى بائع مفرق» يجب تجميعها بنفس طريقة 
التجهيز المتبعة مع بائع الجملة؟ 
. تاریخ الاقتناء - مهلة التسليم. 
مثال : بالنسبة لسلع الموضة» فإنه يمكن لتاريخ عرض المجموعة الجديدة أن يتغيرء 
وذلك عندما نتوجه إلى مركز مشتريات» أو إلى صانع الألبسة الجاهزةء أو إلى بائع 
بالجملة» أو إلى بائع با مغرق. 
- الاستعمالات التجارية. 
)٣‏ دوافع الشراء 
وهي تتغير بحسب شرائح الزبائن. 
مثال: قميص ذو جودة عالية جداء 
- على مستوى الزبون النهائي : السعر معقول. 
- على مستوى بائع المفرق : هامش ربحي كبير من أجله. 
- على مستوي بائع الجملة: سهولة إعادة الإمداد والتموين» ودوران سريع للمخزون. 


a‏ تطضیق معابير الآاختمار 
ويعتبر اختيار دارة التوزيع عملية أساسية بالنسبة للشركة› وهذا القرار لا يخلو من نتائج على 
امركبات الأخرى لسياسة التسويق » (سياسة الأسعار على سبيل المثال). وهو ضروري الشركة على 
المدى البعيد. 
ويعدٌ أقضل اختيار ذلك الذي يؤدي للوصول إلى أفضل توافق بين الضرورتين التاليتين امتعاكستين 
غالبا وهماً: 
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القتسم جادلة الالعسي اداه ۲. شبڪات التوزيع 


- أكبر عدد من الخدمات المقدمة إلى الزبون. 
س أكبر مردودية ممكنة بألنسبة للشركة. 
وقبل کل شيء» فالمهم في كلامنا أن الوصول إلى أحسن اختيار من أجل الصنع هو: 
تجنذب دارات التوزيع الحكوم عليها بالاختذفاء 
أي تلك التي تتنافس بشدة مع دارات توزيع أخرى» منظمة بشكل أفضل» وتقوم بنفس العمل› 
ولكن بأجر أقل. فإذا كنا نقارن بين دارتين» فيجب علينا تفضيل الدارة التى يكون مجالها 
أوسع › أو سيتوسع › ولیس تلك التى يتضيىق مجالهاء أو ينعدم بالتدريج› وإلا قسوف تجد 
الشركة نفسها بدون زبائن. ولذا من المفيد أن تتم مراقبة جميع قنوات التوزيع بشكل دوري. 
"= أأبحث عن أكذر ألقنوأت مردودية 


قناة التوزيع الأكثر مردودية : هى القناة التى تجلب أكبر قدر من الأرياح الصافية» ولكن مع 
مراعاة تقدیر الخدمات المقدمة 2 الزبون› وسهولة وضع سياسة تجارية متوافقة (دخول السوق س 
البحث عن زبائن من طبقة معينة). 

« تقييم تكلفة التوزيح 
يوجد هناك العديد من الوظائف الأساسية التى يجب إنجازها ضمن دورة التوزيع » إما من قبل 
المنتج› أو الوسطاء أو المستهلكين» فعلى سبيل المثال (النقل» التخزين» التمويل» البيع ...الخ). 
وهذه الوظائف تتوافق مع القيمة المضافة من قبل التوزيع . فبمقابل هذه القيمة المضافة من أجل 
إجمالي عملية التوزيع » توجد التكاليف الكلية للتوزيع أي الانحراف بين سعر الشراء للزبون 
النهائي» وسعر تكلفة المصلّع » أي مجموع الهوامش التجارية القائمة للمصلح وللوسطاء. 
٠ه‏ عدد المسثهلكين. 
٠‏ الوضع الجغرافي للمستهلكين. 
٠‏ عادات الستهلكين ودوافعهم للشراء. 
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سلسلة الرها للمعلو ماوت 


٭ الساعدات القدمة من مختلف قنوات التوزيح. 

٠‏ المساعدات التي يجب أن يقدمها المنتج. 

۵ قنوات التوزيح املسثخدمة من قبل المنافسين . 

٠ه‏ طبيعة السلعة (بعض السلع لها قنوات التوزيع الخاصة بها). 

ه صورة الماركة (إن الماركات ذات الصورة الجيدة» يجب أن تباع في المحسلات ذات الصورة 

الجيدة). 

بالخلاصة» فإن تعريف معايير اختيار دارات التوزيع » هو نتيجة للبحث المنظم»ء الذي يهدف إلى 

التوافق الجيد قي المكان والزمان للإنتاج وللطلب. 

من يستهلك ؟ ماذا ؟ أین ؟ کیف ؟ کم ؟ متی ؟- 

من ینتج ؟ ماذا ؟ ین ؟ کیف ؟ کم ؟ متی ؟ 

بشكل عام » تعتبر المردودية المعيار الأساسي للاختيار» فالقيمة المضافة للسلعة من قبل الخدمة 

التي تقدمهاء يجب أن تكون أكبر من النفقات التي يتحملها المصتّع› والذي لا يتورع أن يعهد 

لوكلاء أو وسطاء المهام المعقدة التي تبدد جهوده» وبالتالي تجعله يجازف بمردودية الشركة. 
وضع سياسة للتوزيح 

لابد من الإشارة إلى الأبعاد الثلاثة لمشكلة التوزيع : 

ه مميزات السلعة وسلاسلها. 

٠‏ ممیزات السوق. 

٠‏ الأهداف التجارية. 


إن تحليل هذه الأبعاد يقود المصتّع في الواقع إلى اختيار البيع المباشرء أو دارات التوزيع الأخرى› 
(عند الاقتضاء بطريقة انتقائية بحسب السلع› أو سلاسلهاء وبحسب الأسواق »› والقطاعات 
الجغرافية» والأهداف المحددة ...الخ). 
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وإن المرور من خلال قناة التوزيح هو ف الواقع تویکل الشركة لطرف خارجي جز من الوظائف 
التى تشكل وظيفة البيع. كما أن لكل موزعم خصوصياته» وأهدافه الخاصة» وطريقة تنظيمه التي 
تميز هذا عن ذاك ق هذه الوظائف. 

ومن أجل ذلك يجب على سياسة التوزيع أن تلبى المتطلبات الأساسية لكل شركة: كاستخدام 
الوسائل امتاحة بأفضل شكل» من أجل التكيف بشكل أفضل مع محيط الشركة . 

فعلی سبيل المثال نرى أن المفاوض يفضل وظائف اللوجستية» ويتجاهل كليا مشاكل صورة الماركة 
الخاصة بالمصتّع » وذلك على مستوى زيائنه الخاصين. وعلى العكس فالوكيل سيكون موزعا 
يعرض السلعة بأفضل صورةء لأنها تشكل الورقة الرابحة الأساسية بالنسبة له. 


)١‏ البيع إلى بائعي المغرق 
- تركز جغرافي نسبي لبائحي المفرق. 
سلع متميزة بشكل كبير عن غيرها وسلع موحدة. 
- الشراء بكميات كبيرة. 
- أهمية صورة الماركة. 
٠‏ الغوائد 
- وأعمال تسويقية مركزة. 


- معرفة السوق تكون سهلة (مستوى كمي ومستوى نوعي). 


- هامش تجاري ربحي مرتفع . 
e‏ المساوئ 


| - نفقات التوزيع تكون مرتفعة. 
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سلسلة ارخا للمعلوهاع 


| - إدارة المبيعات تكون ثقيلة. 
- البحث عن الزبائن يكون مضاعفا (تكاليف). 
۲) البيع إلى بائعي الجملة 
ه الضرورات 
- تبعثر جغرافي لبائعي المغرق. 
- سوق ممدد وغیر متجانس. 
- سلع قياسية قليلة التميزء مشتراة بكميات كبيرة. 
- قوة البيح غير كافية لدى المصنع. 
٠‏ الفوائد 
اقتصاد السلم (تخزين - نقل). 
- إدارة مبيعات مبسطة (كميات كبيرة). 
اجتذاب الزبائن يكون سهلا. 
- التمويل من خلال قروض الزبائن. 
٠‏ المساوئ 


ي 


س س ج ن ت س و ن ت ت س سس س س س 


العمل التجاري المركز يكون صعبا (جمود وفردانية). 
ستار عن السوق. 
- مراقبة أقل فعالية. 
- التبعية للماركات الكبيرة. 

۳) البيع المباشر 


ا 


٤ 
1 
ا‎ 
1 
1 


1 

أ 

| سلع تقنية متخصصة لها قيمة مضافة كبيرة» وسعر إفرادى مرتفع. 
| سلع كبيرة» وسعر إفرادي مرتفع 


- نصائح وخدمات خاصة ضرورية. 


4A 


_ س 


القسيي جاد اة لاعمي القحإيه .٣‏ شبڪات التوزيع 


٠‏ الفوائد 


- الاستقلال عن قناة التوزيع. 


الاتصال المباشر مع الزبائن. 
- غياب الحاجز من أجل الصعود العكسي للمعلومات. 


~ مراقبة المردودية. 


- إنشاء شبكة. 

- توظيف قوة البيع. 

- لامركزية للأقسام وتثقيل للبنية الهيكلية. 
| ) البيع إلى مراكز الشراء 
٤‏ الضرورات 

- الاستهلاك أ . 
- ضرورة وضع مرجعية للسلع. 
| - أسعار تنافسية. 
- سلع مكيفة مع الخدمة الحرة. 
٤‏ الفوائد 
| - انتشار كبير للسلع. 
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- البيع بكميات كبيرة. 
~~ إدارة مبیعات مخققة . 


e‏ المساوئ 


سس تبعية للشارين التخصصين. 


سسس ست ی جع ن ع و ن وا ا ج ن نن ا و ق م ی 


ملسلة الرخا للمعلوخار 


- تخفيض للهوامش الربحية (ضغط على الأسعاں). 


له 
لفصل (لرابع عشر 


صلسلة ا لر ضا للمعلوعايت 


الفصل (لر(بع عشر: توة البيع 


. الشرائح القانونية المختلمة للمندوبين 


-١-١‏ أطندوبون القأنونيون 

۱-- امندوبون غير القانونيون 
-۲-١‏ العملاء التجاريون 

-٤-١‏ الوسطاء التجاريون ألآخرون 


فانيا. مهام المندوب 


-١“‏ مهنة موجهة نحو الخارج 
۲-۲- ضرورة البائع 

۲-1- تطور وظيفة البائع 

-٤-١‏ الوظائف الخمسة للبائع 


فالثا. مزايا المندوب 


رانعا. أجحور المندوبين 


-١-‏ أجر اممندوب امموظف 

-- أجر اممندوب اممستقل 

-۲-٤‏ أملكافآت الجماعية 

-٤-٤‏ فوأتد ومساوئ الأنظمة اطختلفة لدفع أجور أطندوبين 


خامسا. تنشط المندوبين 


1-0“ دور تذنشیط اطندوبین 
۲-۵- وسادل وأدوات تذشيط أطندوبين 


Tey 


اللتسبيبح جادإةالاععال التد اي ٤‏ قوة البيع 


سادسا. تأهيل المندوبين 

۱-1- محتوی التاهيل 

1-- مختلف أنماط التاهيل 

-۲-١‏ طرق التذفيذ 
سابعا. توظيف المندوبين 

۷- مرأحل عملية التوظيف 

۲-۷- تحديد الحاجة في مجال قوة البيع 
ثامنا. برمجة المبيعات 

۱-۸- تحدید قطاعات البیع 

۸-- تحديد الكو أو الحصص النسبية 

۲-۸- تنظيم عملية ألدوران (دأرات الزبارة) 
تاسعا. مراقبة وتقييم المندوبين 

۹-- أسس اطرأقبة 

۲-۹- الطرق والوسائل 

1“ ضرورة أطرأقبة 

۹-- أشكال أطراقبة 

-۵- بعض النسب واممعابير امستخدمة في عملية اطمراقية 


عاشراً. بنية قوة البيع 


احد عشر. اللوحسنية التحارية 


سلسلة )لر خا للفعلومارته 


قوة البيح 


تتألف قوة البيع من مجموعة الوظفين التجاريين فض الشركة . وهي 
تشکل قبل کل شي وحدة ميدانية تتميز بأربع مها مأساسية : 
- البيع (أخذ الطلبيات - المفاوضات). 
- البحث عن الأسواق الجديدة وغزوها (جمع العلومات - إنشاء 
ا لفات ) . 
- الحفاظ على المواقع الكتسبة (الاستقبال - النصيحة - خدمة 
ما بعد البيع ...الخ . 
- تنشيط الطلب (الأعمال التسويقية وتنمية المبيعات ...الخ). 
يغطي مفهوم قوة البيع حقائق مختلفة جدا (أعمال الشركة - التنظيم 
الداخلى - أهمية الشركة ...الخ)» وذلك بحسب نوع الشركة . 
كما أن قوة البيع تشكل عادة العنص ر الأكثر وضوحا للشركة » وذلك 


بالنسبة للشاري أو للمستهاك . 


لتس جاح ة الاي لجيه . قوة البيع 


أو الشراثج القافن فية ١‏ لغالغة للمندن بين 


ادا المندويون القانونيون 
س ألوضع امهني للمندوبين أو أمسافرين أو الوسطاء التجاريين 
وهم الأشخاص الذين يحققون الشروط الأربعة التالية : 
يمكن أن يكونوا حصريين› أو متعددي الخرائط. 
* يمارسون مهنتهم بشكل دائم ومستمر (جلب الزبائن من الخارج من خلال جمع الطلبيات)»› 
وبشکل حصري (لا تراکم للوظائف أو الأعمال). 
ه لا يقومون بأي عملية تجارية لحسابهم الخاص. 
ه يرتبطون بصاحب العمل من خلال عقد ينص على المواد التالية : 
- طبيعة الخدمات» أو السلع المعروضة للبيع. 
- القطاع الذي يتم فيه البحث عن الزبائن» ويمكن أن يُعرّف هذا القطاع إما جغرافياًء أو 
بحسب شرائح الزبائن المستندة إليه. 
- الأجر (ثابت و/أو عمالة نسبية). 
- فترة التجربة. 
- شرط عدم التنافس. 
ويعتبر هؤلاء الأشخاص موظفين لدى الشركة التي يعملون لصالحها. 
« ألندوب الحصري 


يعرض سلع تابعة لنفس الشركة (70 ./ من مجموع المندوبين). 


سلسلة )لر خا للمعلوهايت 


wm‏ أطندوب KETI‏ الخرائط 
عرض سلع تابعة لعدة شرکات )30 / من مجموع المندوبين). 
ويلائم استخدام الوكلاء متعددي الخرائط الحاجات التجارية للسلح ذات الأسواق المحددةء أو من 
أجل الشركات التي تعمل بشكل فصلي» أو ني مناطق تكون طاقة الشراء فيها ضعيفة. 


١ءء‏ المندوبين غير القانونيين 
وهم جميع المندوبين أو البائعين الذين لا يحققوا جميع الشروط المطلوبة ليتمتعوا بوضع قانوني› 
(فمثاد هي حالة المفتشين التجاريين الذين يقودون فريق بیع › وأيضا عارضو السلع الذين يأخذون 
الطلبيات). 


وإن ھؤلاء المندوبين يستغيدون من عقد تأجیر خدمات الحق المشترك› م بعضص الترتيبات ٠‏ وذلك 
بحسب طبيعة المهنة التي يمارسها البائع : أجر مشجع ؛ شرط عدم التنافس ...الخ. 


١ء‏ العملاء التجاريون 


هم مندوبون مفوضون مستقلون › يعملون لحساب من فوضهم› پبدون أن یکونوا موظفين ف الشركة 
التي قامت بتفويضهم. وعقدهم يشبه العقد الذي يربط شركتين ببعضهما. ونسبة الأجرة تعتمد 
بشكل أساسى على كمية المبيعات المحققة. 

كما يمكن أن يوقع العقد لمدة محدودةء أو غير محدودة ويشمل : 

٠ه‏ عقد ضمان الوفاء (يتعهد العميل من خلاله بالدفع). 


ه شرط إيداع البضائع بهدف تسليمها إلى الزيائن. 


القسبمخ جاه لاسي التحهإمة . قوة البيع 


>١‏ الوسطاء التجاريون الآخرون 


" الوكلاء بالعمولة 
هم تجار فعلیون يعملون تحت أسمائهم الخاصة لحساب مفوضيهم (وکلاء الشحن من أجل 
التصدير). 


ه السماسرة أو الدلالون 


هم وسطاء عرضيون پحاولون أن ڀقربوا بين أشخاص يمكنهم التعاقد فيما بينهم› (مثل : سماسرة 
التأمينات»› سماسرة تجارة الأبنية › سماسرة الدعايات ...الخ). 


ثانیا . مشاہ ١‏ لخدن ب 


إن مهمة المندوب معقدة جداء فهو في نفس الوقت سيكون مبدعاء وإدارياء ومؤسساء» على عكس 
"بائع المحل“ الذي ينتظر الزبون. ومن جل ذلك فهو يقوم بدراسة سوقه» ويبحث عن زبائنه› 
ويبرم عملية البيع » كما يقترح الأعمال» ويدير مجموعة زبائنه» ويحقق هدفه» ويراقب نتائجه»› 
ويكتب تقريرا عن كل ذلك. 

فالمندوب يشكل مستشارا دائما على صعد مختلفة» ومتكاملة كالبيع » وإعادة البيع أو الاستعمالء 
والتنظيم والإدارة» والدعاية والإعلان» وتنمية المبيعات› والتسويق بشكل عام ...الخ. 

ولابد من أن بعرف كيف يجمع » ويرفع المعلومات الضرورية للإدارة العلياء وذلك بهدف التكيف 
الأفضل للخيارات الاستراتيجية والتكتيكية للشركة. فهو يعد في الواقع أحد العجلات الأساسية 
للشركة. 


۲١ء‏ مهنه موجه نحو الخارج 


يمارس البائع عمله بشکل أساسی خارج الشركة. حيث يكون وحيدا في مواجهة أهدافه وزبائنه. 
وستکون كلا من قدرته» ویقظته» وحدسه ف التحليسل» كفيلا بتوجيهه نحوفهم أنظمة قيم 


سلسلة ارخا للمعلومايت 


الزبائن وتطلعاتهم. كما ستسمح له قدرته فقط على التكيف من أجل إيصال رسالته» أي بإجراء 
کما سیجد الوکیل نفسه منفصلا عن القيود الملازمة للإقامة ف الشركة › ولأوقات الدوام» وللوجود 
الفيزيائي لرئیس القسم› وسیجد نفسه حرا ولکن منعزلا. 

أما التزاماته فهي احترامه لنطاق التفاوض الممنوح له من قبل إدارة الشركة وكتابة تقارير عن 
عمله» وذلك لعرفته الوثيقه قة بأنه سوف يحاسب على نتائجه› التي ستنعكس بشكل أو بآخر على 


أجره. 


0 ضرورة البانح 
منذ اللحظة التي يصبح فيها البيع عملاً تفاوضياً» فإن وجود البائع يصبح شيئاً أساسياء أي 
عندما يسح لكل من الشركاء أن يبحث عن إرضاء حاجاته» ومصالحه بشكل أفضل. ويعد البيع 
عملا تفاوضياً تعاونیاء يهدف إلى وضع أفضل شروط التوافق» وذلك بخصوص الجودة» والمهلة 
والسعر» والخدمات المعروضة. 
وطالما أن البائع يقدم كفاءات عالية للقيمة المضافة إلى الشراء» فإن وجوده يصبح شيئاً أساسيا. وإن 
”البيع -نصيحة” هي تقنية حديثة العهد وسوف تتطور بشكل كبير. ويجب على البائع أن يكون 
"مهنيا” وخبيراً يجلب شيئا ما إلى المستخدم. 
ومن أجل ذلك كله فيجب على البائع أن يفرض نفسه كأحد ممثلي النظام الاقتصادي. وحتى 
عندما لا يقوم بالبيع› فانه يجب أن يتواجد من أجل العلومات التي يقدمهاء والمساعدة التي 
يعرضهاء والاستماع الذي يوليه إلى أولئك الذين يبحثون ويدرسون وينتجون. ويالتالي فإن وجود 
البائع ضروري جداً للشركة› فهو يعد العميل الذي يجلب المعلومات والرادار الذي يلتقط ويعلم 
أولئك الذين يصنعون القرارات. 
وابد من القول بأن البائع يعطي بُعداً إنسانياً إلى الحياة الاقتصادية والصناعية. فهو يخصص 
السلعة» ويسيّر مصالح ومشاغل من يعمل معهم. وهو بالتالي يزرع القيمة التي تشكل في مجتمعنا 
المستقبلي المؤتمت ما يدعى بالاتصال. 


اسي اة الاععل الحداية . قوة البيع 


۴۲ء تطور وظیفۂ البائح 
أليوم 


إن لکل بائع دوراً دقيقا ومهمة خاصة في يومنا هذاء وذلك لأسباب عديدة: أولها أن المهنة اليوم 
أصبحت مجزأة بشكل كبير جداًء والمؤهلات والاختصاصات صارت أوسع بكثير. كما أن قوى 
البيع المتعددة المنسية » أو شبه المنسية» أصبحت تغطي شريحة واسعة من السلع. 
ولقد تأثرت هذه المهن بشكل كبير جدا بالتغيرات التي طرأت على التوزيع المركزي. فالبائع لم 
يعد يتعامل مع نفس الأشخاص › الذين كان يتعامل معهم قبل عشر سنوات. فهو الآن يواجه 
المستهلكين» وإنما أيضاً متطلبات شبكة التوزيع. فدور البائع كآخذ للطلبيات فقد انتهى الآن› 
وأصبح يتوجب عليه اليوم أن ينصح › وأن يخلق مكانا للسلعة ضمن حساب تشغيل الزبون› ومن 
ثم الرجوع إلى الشركة بكمية كبيرة من المعلومات› ترتكز عليها الإدارة بشكل أساسي› ويقوم قسم 
التسويق باستخدامها في تحديد سياسة المنافسة» وحاجات الموزعين ...الخ. كما أن المساعدة 
التقنية المستمرة ضرورية عندما تكون السلع صناعية. 

چ عدا 
يمتلك بائع الغد هامش مبادرة كبير جداًء وذلك من أجل تثبيت الأسعارء ومفاوضة عقود البيع. 
وإن الأدوات المعلوماتية الجديدة ستسهل مهام البائع » فالحاسب المحمول الموضوع في حقيبة 
البائع > فسيسمح بالاتصال بشكل مباشر بالحاسب المركزي وذلك عبر الهاتف الخليوي› وذلك من 
أجل إجراء مجموعة العمليات المعقدة» كإدخال الطلبيات » وإصدار الفواتير ...الخ. كما ستسمح 
معطیات الزبون پالعمل المباشر والفوري على حساب التشغيل الخاص به وخصوصا ف الممجال 
الصناعى. 
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ولابد من القول بأن هذه المساعدات ستصل حتى إجراء المحاكاة الاقتصادية › التى تسهل عملية 
اتخاذ القرارات»› وذلك بإدراج المعاملات الخاصة بالزبون. كما أن هذه التطورات ستؤدي إلى لا 
مركزية الإدارة التجارية في الميدان» حيث يصبح البائع رئيسا للمبيعات» بالإضافة إلى مسؤوليته 
في الحفاظ على الأهداف وأيضا مع إدارة الموازنة. 


سلسلة اوخا للمعلوماءت 


۲ الوظائف الخمسة للبانح 
اجتذاب الزبائن | - تحليل السوق. 


- تحديد الفرص. 
- إنشاء ميزان مصالح الزبون. 
عرض السلع أو الخدمات . 
- إنشاء أو تحديث اللفات. 
- متابعة تطور السوق. 
- وضع الوسائل (التسويق المباشر على سبيل المثال). 
- التفاوض» والبرهنة › والإقناع (على المستوى التقني والتجاري والالي). 
تأمين عرض السلع. 
أخذ الطلبيات› وكتابة العقود. 
تحقيق نسبة المبيعات المطلوبة. 
المشاركة في العمليات التسويقية. 
بيع السياسة التجارية للشركة. 
إرشاد الزبون (شراء - استخدام - إعادة بيع - إدارة ...الخ). 
نصيحة إعادة الإأمداد والتموين. 
تأهيل موظفي الزبون. 
إجراء الدراسات والتوقعات والتصميمات. 
اقتراح تعديلات على الهرمية. 
إرجاع المعلومات إلى الإدارة حول: 
.. الزبائن. 
.. تطور السوق. 
.. التناقس. 
.. صورة الشركة. 
.. الحاجات في مجال التأهيل. 
- تأمين الوصل مع خدمات ما بعد البيع. 
- إجراء عمليات في العلاقات العامة. 
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القسدي جادإة لاععي الححإبه .٤‏ قوة البيع 


تأمين المهمات الإدارية المتعلقة بنشاطه. 


المشاركة في وضع تقديرات موازنة المبيعات. 
- تأمين متأبعة العمليات التجارية (في الشركة - عند الزبون). 
- حل القضايا وإدارة الشكاوى. 
- متابعة تحصيل قروض الزبائن. 


الغا . مزايا [ نحو د 


لم يعد دور المندوب هو الحصول على الزبون بأي ثمن فقط بل يجب عليه أن يعرف ويحدد 
المشكلة الحقيقية للزبون. وهذا التصرف يعطي البائع النقاط القوية في مجموع أدلته » التى تختلف 
بحسب الحالة. وني الواقع يستلزم هذا التكيف أن يكون لدى البائع معارف صلبة تغطي مواضيع 
متعددة. فإذا كانت مشكلة الزبون من مستوى تقنى› فيجب أن یشرح ويظهر كل ما يخص أداء 
سلعته . أما إذا كانت النقطة الحساسة من طبيعة مالية » فيتوجب عليه أن يبحث مع الزيون على 
الحل الأقل تكلفة› أو المدة الأقصر لاستهلاك القرض› أو بمعنى عام أن يناقش مع الزبون› 
ويطرح عليه عدة طرق للتمويل. 

ومن أجل إجراء كل هذا لم تعد الموهبة كافية. فالبيع هو أكثر من المقدرة على التواصل والمقدرة 
على الإقناع والدبلوماسية» فهو الآن صار طريقةء أو منهجية»› وصلت درجة تعقيدها إلى المستوى 
إن البائع اليوم يجد نفسه في منتصف الطريق بين الشخص التجاري بالمعنى الحرفي للكلمة سابقاء 
وبين الإنتاج. وهنا يجب عليه أن يمتلك صفات ومميزات خاصة لموقعه في المواجهة» وهذه صفات 
تختلف بحسب طبيعة السلعة الذي يبيعهاء أو الزبائن التى يهدفها. 


سلسلة ارخا للمعلومابت 


وعلى البائعين أن يعرفوا كيف تتم عملية الإنتاج» وما هى مركبات السلعة» وأن يتقنوا طرق 
حساب الكشف» وتقنيات التخطيط كما عليهم أن يتكلموا عدة لغات أجنبية» وأن يكونوا 
قادرين على قيادة فريق من الأشخاص» ولابد أيضا أن يمتلكوا مفاهيم جديدة في المجال القائوني 
الضروري › وخاصة ف مجال العروض. 

ولا يمکن الحصول على جميع هذه المعارف بدون إعداد مسبق معتمد على تأهيل أساسي صلب . 
فصورة البائع العصامي الذي نجح بالاعتماد على عرق جبینه قد تم تجاوزها الآن. 

ولابد من الإشارة إلى أن مهنة البيع اليوم تسجل ضمن نطاق التطور العام » الذي يهدف إلى إعطاء 
ثقل مهم إلى عامل التواصل» وإلى مفهوم الخدمة. 


- ميل ورغبة للاحتكاك مع الآخرين. 
- القدرة على التفاوض. 


- الاجتماعية : الفطانة والحصافة - اللطف والأدب. 


. سهولة التأقلم. 


- القدرة على الهيمنة والسيطرة. 
- القدرة على التأكد. 

- معرفة الغير. 

- الحكمة والواقعية. 

- الجاهزية والحركية. 

- الميل والرغبة إلى التنافس. 

- الديناميكية وروح المبادرة. 
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السيت واد الاععي الححاية . قوة البيع 


¬ روح الدعابة. 
- الثقة بالنفس. 

- التفاؤل والمواظبة. 
- التوازن العاطفي. 
يجب عليه : 

- أن يعرف نفسه. 
- أن پستعلم . 

- أن يتفن . 

- أن يجرؤ. 

- أن يتمالك نفسه. 
- أن يحترم نفسه. 
- أن ينظم تسه . 


- ألا يشعر بحاجة إلى أي شيء. 


.. استخدام. 
- الثقافة التقنية الجيدة في القطاع المعني : 
.. الملصطلحات التقنية. 
.. الإحصائيات. 

.. البراهين والأدلة. 
- المعرفة الجيدة لقطاع عمل أو نشاط الشركة : 
.. الوضع المالي. 

.. التطور. 


.. الأستخدامات. 
.. الحالة النفسية في هذا القطاع. 
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س سک س ست ج س ب سے س س 


سلصلة ارخا للمعلومايت 


.. دارات صنع القرار. 


.. دارات التقادم . 

- مزایا التنظيم : 

.. إدارة الملفات. 

.. إدارة ألوقت. 

.. إعداد التقارير. 

- ثقافة رياضيةه جيدة : 
.. الحسابات الإحصائية. 
.. الحسابات المحاسبية. 
.. الحسابات المالية. 

- ثقافة غعامة جيدة. 

- إتقان عدة لغات أجنبية. 


- إتقان الوسائل المعلوماتية وأدوات الاتصالات. 
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اللتت جاحزة لاسي الح جيه .١>‏ قوة البيع 


رابحاً. جور | نو بیو 


٤ه‏ اجر المندوب الموظف 
إن أجرة المندوب تتضمن قسماً ثابتاء أو نسبة عمولة» أو الاثنين معا. ولكن في الحالة التى لا 
تتضمن الأجرة فيها إلا نسبة عمولة» فيجب أن يعطى المندوب على الأقل ضمانة كل قصل (فقط 
بالنسبة للمندوبين الحصريين). ويضاف إلى هذا الأجر تعويضات النفقات المهنية» كمبلغ ثابت أو 
يتم حسابها بناء على النفقات الفعلية. 
وهذه النفقات يمكن أن تدمج ضمن نسبة العمولة› أو تحسب لوحدها. فإذا كان الراتب يتضمسن 
جزءاً من العمولات» فإن هذه الأخيرة تستحق حالما يتم قبول طلبية من قبل الشركة› قام 
باستدراجها المندوب. ويجب أن تدفع هذه العمولات على الأقل كل فصل. 
في خلال الأشهر الأولى من العمل» تتضمن عقود التوظيف غالبا راتبا ثابتاً بشكل كلي. أما أجر 
الأداء الجيد فلا يعمل به إلا عندما يصبح البائع مدرباً بشکل جید› وعملياتي بشكل فعلي. 
و بحسب رأي الأشخاص المحترفين ف عملیات البيع › » فان الراتب الثابت یجب أن يكغي لتأمين 
الحاجات المادية» والمعنوية للبائع › أما إذا کان البائع یرشب أن برح أكثر ويدخر فان هذا 
الراتب لا يكفى أبداً. 
هذا ويشجع الأجر المتغير (العمولات) الوحدانية» بينما يلزم البيع الصناعي على سبيل المثشال 
تكاملاً تجارياً كبيراً ضمن الشركة. ومن أجل هذا فإن الانتفاع الجماعي لفرق البيع يتطور أكثر 
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الأجر الثابت: 


یکون منتظم» ویمكن تعديله من قترة لأخری 


العمولة: 
ساس الحساب» يمكن أن تكون أرقام المبيعات, أو الهامش الربحي للمبيعات. 
يمكن أن تكون النسبة ثابتة أو متزايدة أو متناقصة. 


تتغير العمولة بحسب السلعة أو الزبون أو القطاع. 


نفقات العمل:؛ التتقلات + نفقات الطعام + نفقات الإاقامة + خدمات مختلفة 


إنظام نفقات العمل المحددة أو نظام النفقات الفعلية المعللة) 


١‏ أجر المندوب المستقل 


يتقاضى المندوب المستقل راتبه على شكل عمولة» تحسب كنسبة من كمية المبيعات التي ينجزها. 


۳۹1 


سا و ا ي ت يي 


التسجحيح .٤ NEN ei‏ قوة البيع 


٤‏ المكافآت الجماعية 
إن الأهداف التي يمكن أن تدفع إلى توزيع المكافآات عديدة» وهي تختلف من شركة لأخرى 
٠‏ مكافأة على كمية المبيعات» أو على عدد الطلبيات المحققة خلال فترة معينة. 
مكافأة على المبلغ الوسطي للطلبيات. 
٠‏ مكافأة من أجل تخفيض مهلة الدفع. 
٠ه‏ مكافأة من أجل الإنعاش والتنشيط. 
۵ مکافآت على النسب 
- عدد الزيارات / عدد الزبائن المتوقعين 
- عدد الزبائن المتوقعين / عدد الزبائن الجدد 
كما أن هناك عدة شروط كي تكون المكافآت ذات فعالية أهمها: 
يجب أن يكون منح المكافات مشروطاء وألا يكون تلقائيا. 
يجب أن يكون المبلغ كافيا. 


لا يجب أن يؤجل الدفع إلى المدى المتوسط أو البعيد. 


“د٤ء‏ فواند ومساوئ الأنظمة المختلفة لدفح أجور المندوبين 


انتظام وضمان لاإیرادات - ضع ف 7 ~~ سے تقنية جدا 
والتنشيط. : تتطلب زمنسا کبیرا ف ل 


من أجل البيع. والفاوضة زمشال: 


مهندس نظام). 
- سلع الاستهلاك 
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الكبير. دور مختصر 
للبائع : احتکاك› 


عرض» أخذ طلبيات› 


- إدارة تجارية مسهلة. 
- تحديد الموازنة. 

- توزيع اهام (حتى ولو 
كانت غير مرتبطة بالبيع). 

- حركية وليونة عملية 
التخصيص. 


- دوران الموظفين. 
- تقييم سي لقوة البيع. 

- رقابة مركزة. 

- ضرورة وضع نظام تحريض 
وتنشیط. 

- نفقات البنية مرتبطة 
بنشاط وعمل الشركة. 
- التبعية - موارد بحسب 
السوق والوضم الاقتصادي 
والمرحلة ... 


- شکل جدید من 


أجل بيع السلع من 
شركات مانحة 


- أجر مشجع ومحرض 
بحسب العمل والنتائج. 

- جعل الأداء مرتبطا 
بالشخص نفسه وبالمهنة. 


- إهمال في إدارة المبيعات. 


- شکل جيد من أجل 
الشركات التي تکون ف 
طور الإقلاع. 


- قوة البيح منشطة . 
- تقليص مراقبة العمل. 
- تطور أفضل للكغاءات. 
- نفقات متثاسبة مح العمل. 
- الحفاظ على البائعين 
الجدد. 


- نقص في التجانس في عسل 
البائعين: البحث عن أقضل 
الزبائن وترك الآخرين»› 
اختيسار السلع»› اختيسار 
الأعمال (ويمکن آن يکون 
ذلك لغير صالح الشركة). 

- ربا نفسي لقوة البيع . 

- مخاطرة في الابتعاد عن 


الأهداف. 
- إساءة للجو الاجتماعى. 
بين أعمال البائعين. 
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القسبمة اة الالععل التحاية قوة البيع 


- انزعاج نفسى في حالة | التوجهات الحالية 
اأتخفاض المردود. 


- إمكانية توجيه النشاط | - إدارة أصعب وأعقد. 
التجاري بشكل أسهل. - ارتفاع تكاليف النظام. 
- منافسة وتعاضد وتوافسق 

الفرق في حالة الكافآت 


الجماعية. 


- إعادة النظر والتكييسف 
الممكن للأشكال المختارة من 


9 جود ق 3 
حا ما . شط | نھن بین 
تعتمد فعالية قوة البيع بالدرجة الأولى » بالتأكيد على كفاءتها وجدارتهاء ولكن أيضا على 
لذلك من الضروري تحريك وتجميع الجهود المبذولة في مجال قوة البيع »> حول الأهداف التجارية 
الخاصة» وذلك من خلال الوعود بالمكافات» وا منح الاستثنائية» ومن خلال العرقان بالجميل لمن 
پستحق ذلك. 
۵ہ دور تنشیط الندوبین 

إن الهدف الأولي لعملية التنشيط هو تسريع العملية التجارية الجارية» سواء أكانت لطرح سلعة 
جديدة» أو عملية تطويرية ماء أو كانت عملية تأييد» أو عمل دفاعى للحاق بالأهداف الأساسية. 


۳1۹ 


سلسلة ارخا للمعلوهايت 


فسيبقى المبدأ واحد» أي على البائ أن يدرك» ولو بشكل مؤقت› أن هناك علاقة بين الجهد 
الذي يبذله» وا مكافات التى ينتظرها لقاء هذه الجهود. 

وذلك كله يجعل الأشخاص يعملون أشياء لا يستطيعوا أن يتموها بنفس الطريقة»› من دون الأمل 
بثواب لاحق... 

كمل یمکن استخدام تقنيات التنشيط بهدف التحسين الكمى للأعمال التجارية› كزيادة 
الإنتاجية» وتشجيع الأشخاص» وتحسين العلاقات» ونشر المعلومات ...الخ. 

وني النهاية » يمكن استخدام هذه العملية كوسيلة للإنعاش»› والتواصل بهدف إيجاد الحدث أو 
إعادة إحياء الجو الخامد. 


۲۵ وسانل وأدوات تنشیط المندوبین 


ه سياسة الأجر والثواب 
يجب أن تأخذ هذه السياسة أهداف الشركة بعين الاعتبار: 
ه تطوير كمية مبيعاتها بمقدار × ./ سنويا. 
٠‏ رفع حصة الشركة من السوق. 
ه زيادة أرباح الشركة. 
٠ه‏ زيادة عدد زبائن الشركة . 
کما یجب على نظام الرواتب البائعين المعتمد أن يسهل الوصول إلى هذه الأهداف. ولذلك يمكن 
الرجوع إلى مختلف طرق الدفع : 
الراتب الثابت. 
ه عمولة بنسبة ثابتة أو متغيرة. 
۰ مکافآت عند بلوغ النصاب - مكافآت جماعية - مكافآت الفريق - مكافآت فردية استثنائية 
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اللتسعبة جاج الاععي جاه .١‏ قوة البيع 


الانتفاع أو المشاركة في الاستفادة من الإدارة التجارية للقطاع الذي ضمنه البائع. 


ولا يوجد طريقة مثلى متعارف عليها للدفع » ولكن أحسن الحلول هو دمج أكثر من طريقة لعملية 
الدقع. ومع ذلك يمكن القول: 


أنه يجب إعادة النظر بطرق الدفع للبائعين بشكل متكرر» وذلك من أجل الحفاظ على عامل 
تنشيطي وتحفيزي لأنها تغتر مع الاستخدام الطويل. 

يجب إعادة البحث عن نماذج جديدة» تعتمد على الطريقة الكلاسيكية» وذلسك عندما يفقد 
عامل زيادة الأجر أثره التحريضي أو التنشيطي » مثل تأمينات متممة للتقاعد» أو هدايا ذات 
قيمة مادية مرتفعة (سيارة - رحلة إلى الخارج ...الخ). 


سيأسة تطوير أطهنة والترفيع 
لن يقبل البائع أن يظل بائعا عاديا طوال حياته المهنية. لذلك يجب أن يكون هناك درجات 
ارتقاء يترفع إليها البائ م تقدمه ٤‏ مهنته. وهذه الدرجات ھی : 


مدیر. 


ولکل واحدة من الدرجات السابقة وظائف محددة بدقة› تحتوي پبشکل خاص على تحدید 
الهمة» والصلاحيات والوصلات الهرمية » بالإضافة إلى الامتيازات المرتبطة بهذا المنصب. 


وأخيراء وعند الاقتراب من نهاية الحياة المهئيةء فيجب أن يعرف عدد من البائعين أنهم 
سیجدون أنفسهم ف مراكز تحتم عليوم نشاطا أقل› وتحرکات محدودة على شکل ”تصائح 
استشار ات“ وذلك من أجل تأهيل البائعين الجدد› أو من أجل الدعاية والاعلان› أو العلاقات 
واستشار و و وار ر 

العامة أو العلاقات مع الوزارات والإدارات...الخ. 
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سلصلة ارخا للمعلوهايع 


- سيأاسة املعلومات 

من أجل معالجة الشعور بالعزلة الذي يعانى البائعون منه غالباء يجب إعلامهم بشكل موسع عن 

حياة المؤسسة في مختلف أوجهها. ويمكن إيصال هذه المعلومات للباعة بواسطة عدة طرق أهمها: 

ه نشرات المعلومات. 

ه٠‏ المجلات والصحف الخاصة بالشركة. 

ه الاجتماعات الإقليمية أو الوطنية للبائعين. 

٭ مشاركة البائعين ف الاجتماعات الخاصة بدراسة مشاكل معينة» مثل طرح السلع الجديدة»› 
أو مشاكل الجودةء أو حملات الدعاية والإعلان. 

٠‏ زیارات ميدانية لصانع وشركات الزبائن. 

إن البائعين يشعرون أكثر من غيرهم بالغرور والتباهي. فعندما يقوم البائع بأخذ طلبية جيدة» فمن 

النادر أن تراه يتابم جولته› لأنه یرید أن عوك 21 الشركه بسرعة وعجلة» لیتباهی بالنجاح الذي 

حققه أمام الجميع. وني مثل هذه الحالات فهناك العديد من الوسائل التي يمكن أن نستخدمها: 

ه مباركة شفهية بشكل شخصى على انفرادء أو من خلال أحد الاجتماعات. 

ه رسالة تهئثة من رئيسهء أو من المدير الجاري» أو من المدير العام. 

e‏ منحه وساما. 

٠ه‏ وضع نتائج البائع في لوحة الشرف» سواء أكانت في أبنية الشركة» أو في مجلة البائعين› أو 

ه إجراء مسابقات للبيع مع توزيع رسمي للجوائز. 

٠ه‏ تعويضات عينيةء وتكون على شكل بطاقات سفر» أو رحلات. أو هداياء أو المشاركة قي 
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لقتسي جادلة لامعل الححاية . فوة البيع 


عرض النتائج أو الطرق المتبعة» وذلك إما ضمن اجتماع للإدارة» أو على مجلس الإدارةء أو 
على شكل مقال في المجالات الداخلية» أو الخارجية عن الشركة» ونشسر صورة البائع› أو 
ممكن أن تكون بإجراء مقابلة معه ضمن فلم » أو على الراديوء أو التلفزيون...الخ. 

« سياسة الانعاش 

إن كل مجموعة لابد أن تكون مشجعة» إما من خلال الصوت أو الحركة. فهى تكون بذلك 

بحاجة إلى قائد تتبعه. ولابد أن يظهر هذا القائد من خلال : ٠‏ 

ه الرسائل المكتوبة أو المسجلة. 

٭ الزیارات. 

٠ه‏ التصريحات والإعلانات. 

ه اجتماعات على ملىئ كبير برعاية وحضور الإدارة. 

٠‏ تحديد الأهداف الواجب الوصول إليها. 

حملات البيع. 

إنها مجموعة الأعمال التجارية» وا معارك جنبا إلى جنب» في السراء والضراء» مع أعضاء وروح 

فريق البيع. 

هناك بعض البائعين الذين يشعرون بالخجل من مهنتهم. ولذلك يجب إعطاءهم الفرصة حتى 


يتجاوزوا هذا الشعور ولكى يثبتوا أنفسهم. ويمكن الوصول إلى ذلك من خلال التأهيل والتنمية. 


ساد ها. تأهیل | لخدن بین 


"اء موی التاهسل 
يفرض التطور الدائم للطرق التجارية › وللسلع والأسواق› وجود تأهیل مستمر للمندوبين › وللعاملين 
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سلسصلة الوخا للمعلوعايته 


وأبعد من هذه الناحية التقنية البحتة (سلع - أسواق - تقنيات البيع - ...)» فإن التأهيل يركز 
أيضا على الناحية الشخصية والتصرف › والتعامل» من أجل أن نسمح للبائع بأن يدير بشكل 
فعال ناحية العلاقات في المفاوضات التجارية. 
ولنتذكر فقط أن البيع مهنة لا تستوجب فقط معارف فنية وتقنية معينة› وإنما هو مهنة تعامل 
وتصرف وسلوك. 
۲١١‏ مختلف أنماط التأهيل 
۰ تأهيل خارجي 
- تأهيل وطني. 
- غرف التجارة والصناعة. 
- معاهد تأهيل خاصة. 
- ...الخ. 
تأهيل داخلي 
مدرسة البيع الداخلية. 
- قسم التأهيل. 
- ...الخ 
٠‏ التأهيل الأساسي الأولي 
- شهادة ثانوية مهنية. 
- معاهد متوسطة تخصصية. 
- ...الخ 
١٣ء‏ طرق التنفيةذ 


دورات تدريبية - ندوات - محاضرات - زيارات ميدانية أو مهنية - اجتماعات ...الخ. 
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الست مادا لاسي القح ابه .٤‏ قوة البيع 


وثائق - نشرات معلومات - سلع سمعية بصرية ...لخ 


زيارة الزبون بصحبة رئيس المبيعات أو بائع ذو خبرة ...الخ. 


سابحا. نو ظیف ١‏ اندو ہین 


١١ا‏ مراحل عملية التوظيف 
امرحلة الأولى 


من أجل الحصول على شبكة تجارية مستقرة وفعالة» يجب وضع خطة توظيف بحيث تكون 
مرحلتها الأولى هي البحث عن المرشحين الأساسيين. 


الإعدادات والتحضيرات 


تحديد المؤهلات والميزات المطلوبة للوظيفة الشاغرة. 
وضع وصف كامل للوظيفة المطلوبة : 

- درجة الوصاية. 

- الأجر والمكاسب. 

- المسؤوليات والمهمة. 

ست القطاع امعني. 

- طرق تنفيذ المهام اليومية. 
تحديد موارد المرشحين : 

- علاقات - منظمات - مجلات مهنية. 


- إعلانات في الإعلام المختص - مكاتب التوظيف. 


Yo 


سلصلة الرخا للفعلوهايت 


- ترفیعات داخلية - طلاب چامعات ...الخ. 
٠‏ كتابة إعلان التوظيف. 
« أطرحلة التانية. انتقاء المرشحين 
الوسائل 
تحليل السيرة الذاتية ع2٤۷‏ ۷11۳ء C1۲۲1‏ وطلب التوظيف. 
ه مقاہلات شخصية » أو مقابلات جماعية. 


ه اطمرحلة الذالثة. وضع المرشح أملمقبول تحت التجريةء والتاهيل الداخلي. 


۷ حف يث الحاجه في مجال فوة اليح 


قبل القيام بأي عملية بحث يجب على المسؤولين في الشركة أن يطرحوا على أنفسهم السؤال عن 
الحجم الذي يجب على قوة البيع الخاصة بالشركة أن تتمتع به. وهناك عدة نماذج مقترحة 
ترتكز إما على التحليل الحدي (نظرية تنص على أن قيمة التبادل لغلة تحدد بفائدة اخر وحدة 
قابلة للتصرف في هذه الغلة)ء أو على تقدير كفاءة العمل لدى البائعين. 

ففي الحالة الأولى» تظل الشركة توظف البائعين التجاريين» حتى اللحظة التي يكلف فيها آخر 
بائع تم توظيغه أكثر من ما يمكن أن يجلبه للشركة. 

أما في الحالة الثانية» فيكفى أن نعرف عدد الزيارات اللازمة خلال كل فترة ومن أجل كل 
شريحة من الزبائن» وأيضا عدد الزيارات التي يستطيع أن يقوم بها المندوب في الفترة الواحدة. 
ویحسب Ww, Talley‏ يکون لديثا : 


T1 


السب احا لامي الححاة . قوة البيع 


N‏ : عدد البائعين 

۷ : عدد الزيارات في المرحلة الواحدة 

€ : عدد الزبائن في كل شريحة 

× : عدد الزيارات التي يستطيع أن يقوم بها المندوب 


| تكون سوق شركة من 850 محل بي بيع با مفرق › وهؤلاء يحتاجون إلى 20 زيارة في الستة. ٠‏ 
وأيضا ومن 0 محل بيع بالجملة› »> يحتاجون 10 زیارات خلال السنةء ومن 70 زبون ] 
| مباشر يحتاجون ال 5 زیارات سنوية . قاذا کان المندوب يقوم ب 500 زيارة وسطيیا ي | 
السنة» > فسيکون لدينا: 
x 850) + (10 x 140) + (2‏ 20 _ „ | 
۱ 500 ! 
إذا في هذه الحالة ستحتاج الشركة إلى توظيف 37 مندوبا. وبعد تحديد هذا الرقم تستطيع | 
الشركة القيام بعملية التوظيف. 


ھ علاقة أخرى 


ان : 

: عدد اليائعين 

: عدد الزبائن الواجب زيارتهم 

: عدد الزيارات السنوية للزبون الواحد 
: العدد الوسطي لزيارات المندوب 


<R f 
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سلصلة ارخا للمعلومايت 


ثامنا. برمجة | إجیحات 


۸ء تحډید قطاعات البح 


ا تعریف 
لا يمكننا التعامل مع سوق الشركة ككتلة متجانسة. إذا لابد من تجزئة هذا السوق إلى قطاعات 


ويتشكل القطاع من تجمع عدد من الزبائن على مختلف أنواعهم» حيث يتم تحديد كل تجمع 
بحسب معايير خاصة. 


ويعتبر المعيار الجغرافي هو المعيار الأكثر اسثخداماء ولكن يمكن الأخذ بمعايير هامة أخرى» مثل 

السلعة» ونمط الزبائنء ونظام التوزيع (غالبا ما يتم استخدام المحافظة كوحدة مرجعية تستخدم 

عادة» ولكنها لا تشكل الحل الأمثل). 

e‏ القطاع من خلال السلعة 
وهي حالة التنوع والاختلاف الكبير للسلع (معايير التجزئة : تكرار عملية الشرا»كمية 
والشراء-تقذية). 

٠‏ القطاع من خلال الزبائن 
وهي حالة التنوع والاختلاف الكبير للزيائن (معايير التجزئة: الكثافة - الحاجات - 
البنيات التجارية ...الخ). 

e‏ القطاع من خلال نقاط البيع 
وهي حالة تعدد دارات التوزيع (معايير التجزئة: سياسة اقتحام السوق - سياسة نخبة 
السوق). 

و الأهدأف 


ه التغطية المثلى لمجموعة الزبائن. 


TYA 


اللتسمي جاحجة لامي لححإه .٤‏ قو البيع 


ه أفضل خدمة. 
٠ه‏ تخصيص البائعين, 
ه سهولة عملية تقييم قوة البيع. 
٠‏ دقة عملية تحليل المبيعات. 
٠‏ التوجه العقلاني للأعمال التسويقية والرخصات. 
٠‏ تخفيض نفقات التوزيع. 
ه الأخطاء الواجب تجنبها 
ه القطاعات الكبيرة جدا: 
- سوق غیر مدروس بشکل کاف. 
- عدم زيارة الزبائن بشكل كاف. 
- ارتفاع نفقات التنقلات . 
- ملل وضجر وعدم تحفيز المندوبين. 
- إنشاء التنافس. 
ه القطاعات الصغيرة جدا: 
- الإزعاج والضغط الكبير على الزبائن. 
- تعدد الزيارات غير المجدية. 
- نفقات مرتفعة مقارنة مع أرقام المبيعات. 
٠‏ القطاعات غير المتعادلة : 
- جو سیی بين المندوبين. 


- مبيعات كامنة لا تستخدم بشكل جيد. 
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سلسلة )ارخا العلومارت 


- صعوبة المراقبة. 
ولاہد من القول بأن عملية تحديد القطاعات لأ يجب أن تكون تجريبية › وإنما يجب أن تكون 
مبنية على أساس مجموعة من التحاليل المعمقة. لأن هذه القطاعات هى التى تعطى الفعالية 
الكبيرة للعمليات المرتبطة بقوة البيع. كما أنه يجب على كل قطاع أن يعرض نفس طاقة البيسع 
(بدون تداخل فيما بين القطاعات). 


٠۲ء‏ تحديد الكوتا أو الحصص النسيية 


تعریف 
يتم تحدید أهداف البيع ستويا من قبل فريق البيع » وذلك بحسب طاقة السوق. ومن ثم يتم توزيع 
هذه الأهداف على مستوى القطاعات المختلفة» وبعدها على مستوى المندوبين» وذلك من خلال 
الكوتا أو الحصص النسبية لكل مندوب. 
أما الكوتا أو الحصة النسبية للمييعات : فهى النتيجة الواجب الوصول إليهاء فهى تعبر عن 
أصغر نصيب يجب أن يحققه كل مندوب في قطاع محدد» وخلال فترة معينة. 
وبذلك يستطیع کل مندوب أن يعبر عن فعالية أعمالهء وذلك من خلال المقياس المعرف لهء إما 
على شكل نسبة مئوية» أو على شكل مجموعة نقاط. 

ه قائدة الكوتا أو الحصص أالذسبية 
٠‏ التقييم المستمر لنشاط كل بائع. 
تقييم عمليات الدعاية والرخصات. 
e‏ وصح الموازنات. 
ه تحفيز وتنشيط قوة البيع. 


٭ تصديق القطاعات . 


r. 


اللقسحت جاحإة الاغسل الحإبة .٤‏ قوة البيع 


ه وضع الكوتا أو الحصص النسبية 
)١‏ الوضع التمهيدي 


لا يتم تحديد الكوتا أو الحصص النسبية بشكل عشوائي› ولكن يتم مفاوضتها لسببين : 

ه لا يمكن للكوتا أو الحصص النسبية أن تصبح عاملا ديناميكياء إلا إذا تم قبولها من ذلك 
الذي يجب عليه تحقيقها. 

٠‏ كذلك لا يكون البائع فعالاء إلا إذا شارك بوضع الأهداف الخاصة بعملهء ولابد من الإشارة 
أنه يجب تحضير هذه المفاوضات بعناية فائقة من قبل المدير التجاري» معتمدا على ملف 
مکتمل يحتوي على : 

- معلومات حول السوق : 
- الإنتاج: التوجهات الحالية -- توزع التنافس. 

التوزيع : مختلف القنوات الموجودة ضمن القطاع المعني - توزع حجوم المبيعات. 

الستخدمون : الحجم المعسروض - التوزع الجغراف لهسم ~ التوزع الهني 

والاجتماعي...الخ. 

- معلومات حول سلاسل السلع. 

- معلومات عن النتائج السابقة (على الأقل خلال السنوات الثلاثة الماضية). 

- نتائج البيع لكل سلسلة موزعة على العشر زبائن الأوائل» وعلى العشر سلع الأوائل. 
- استراتيجية الشركة . 

وبشكل عام فإن الأهداف المعلنة من قبل الإدارة التجارية لا تتوافق مع الحسابات والتوقعات التي 

يقدمها البائع . ومن أجل ذلك يجب توجيه المقاوضات نحو هذا الفرق(بين كل من معطيات الإادارة 


! 


والبائع). 


T۹ 


سلسلة الرخا للمعلوهادع 


الكوتا أو الحصة النسبية المثلى لا يجب أن تكون منخفضة جدا (عدم الاكتراث بقوة البيسع)› ولا 
أن تكون مرتفعة جدا (عداء وعدم تشجيع لقوة البيع). 

۲) سس تحدیدها 

يتم تحديد الكوتا أو الحصص النسبية بحسب أنماط الزبائنء› وذلك من أجل كل قطاع» وأيضاً 
ومن أجل فترة محددة (شهر - فصل ...) معبرا عنها بالليرات السوريةء أو من خلال وحدات 
القياس (م" - كغ - عدد السلع المباعة ...الع) أو من خلال النقاط (النقطة = 10000 ليرة 
سورية من المبيعات على سبيل المثال). 


۸ تنظيم عملية الدوران ردارات الزيارق 


تنظیم عملية الدوران: هي وضع خط سير أساسي› حبث يسەحج بزيارة مجموعة الزبائن بشکل 
فعال (توازن بين الخدمة المقدمة إلى الزبون ومردودية الزيارة)» مع الأخذ بعين الاعتبار» كل 
الحاجات المفاجثة الطارئة التي يمكن أن تخلل دارة الزيارة. 


تاسها. مر افبة و تقیے | یدن بین 


۹ سس المراقية 
_ النتائج. 


ه أرقام المبيعات / الكوتا أو الحصص النسبية 
٠‏ عدد الزبائن الجدد / الأهداف المحددة 
٠‏ نفقات التنقلات / القياس امعرف 
و نشاط آطندوب 
إدارة الوقت (مدة الزيارة ...). 


TTY 


اللتسحة جاهجة ملي حه .١‏ قوة البيع 


ه٠‏ تنظيم الدورانات (عدد الكيلومترات المقطوعة ...). 
ه جودة إدارة المبيعات (تقارير يومية وأسبوعية - تحرير الطلبية - تبادل المراسلات ...). 
٠‏ إدارة الملقات والمصتفات ...الخ. 

سه أطندوب ذنفسه 


6 تقييم تقني وتجاري ونغسي. 
٠ه‏ درجة التأهيل - الديناميكية ...الخ. 


۹ء الطرق والوسائل 
*ه تقارير العمل الدورية. 
۵ تقارير الزيارات. 
٠ه‏ الراقبة المباشرة على ميدان العمل من خلال شخص أعلى. 
٠‏ تحليل الاعتراضات التي يقدمها الزبائن - المبالغ غير المدفوعة - نتائج المنافسين ...الخ. 
٠‏ مراقبة النتائج بمساعدة الحاسب 
أرقام البيعات لكل بائع مع تذكير الأوضاع السابقة. 
- أرقام المبيعات لكل سلعة. 
- إجمالي الطلبيات موزعة على الزبائن. 
- تكاليف العمليات الترويجية والرخص. 
- النتائج الإجمالية مقارنة مع الأهداف...الخ. 
هه الراقبة الذاتية : استمارات - خرائط ومخططات - حاسب شخصي محمول ...الخ. 


) 0 تقييم من قبل الرؤساء يناقش مع البائع : مقابلة مع استمارة تقييم. 


TTT 


سلصلة الر خا للمعلوهاء 


ه تقييم شخصي يناقش مع البائع : مقابلة شخصية مع استمارة تقييم. 
۹ ضرورة الخراقیه 

e‏ مراقبة وضبط لأحق : مراقبة كمية متقطعة. 

مراقبة وضبط سابق: مراقبة نوعية مستمرة. 

مراقبة على مستوى تنفيذ الأهداف الموضوعة. 


0 مراقبة على مستوی تحلیل مردودیه عملیات البيح. 


۹ أشكال المراقبة 
تسمح عملية المراقبة بما يلي : 
٠‏ تقدم إلى قوة البيع إمكانية تحديد موقعهاء وذلك نسبة إلى الأهداف المحددة. 
٭ تجنب الفاجات السيئة. 
ه صياغة أعمال مشتركة بين المقررين» ورجال الميدان. 
ه التعرف الجيد والمناقشة الجيدة ضمن الغريق التجاري . 
۰ تحسين وضع الأشخاص» وهيكلية حاجات التأهيل. 
٠‏ تحسين التواصل بشكل دائم. 
۹ بعض النسب والمحايير المستخدمة في عملية المراقبة 
٠‏ تحقيق الهدف = أرقام المبيعات / الكوتا أو الحصص النسبية 
ه الطلبية الوسطى = رقم مبيعات المندوب / عدد الطلبيات 


٠‏ تحليل النفقات = نفقات المندوب 1 رقم مبیعات المندوب 


TE 


الست جاحإة لاععل اداه .٤‏ قوة البيع 


ه اقتحام القطاع = رقم مبيعات المندوب / طاقة القطاع الكامنة 
٠ه‏ التكلفة الوسطى للزيارة = التكاليف الإجمالية للبيع / عدد الزيارات 
٠ه‏ فعالية الزيارات = عدد الطلبيات / عدد الزيارات 
ه العدد الوسطي للزيارات خلال اليوم الواحد = عدد الزيارات / عدد الأيام التي تم العمل 

خلالها 

حعاشرا. بنية شو ة لیج 

تتطلب عملية بيع الخدمات أو السلع إلى الشركة (سلع مكتبية - وكالات - تقل ...الخ) أشخاصا 
مؤهلين تأهيلا جيداء وذلك من أجل التنفيذ الجيد لعمل البيع. وكذلك الحال بالنسبة لعملية 
البيع للأشخاص (غير الشركات)» والتي تشمل کل ما يمكن شراؤه من أجل البيت» وعمليات 
التأمين» والمنتجات المالية ...الخ من دون أن ننسى الزيارات الطبية» وكذلك الصيدليات وا لمشافي 
...الخ 


ویمکن تصئیف عملیات البيع › والأشخاص الذين يقومون بها إلى : 


العمل داخل | المنفذون | - عملاء إدارة المبيعات. 
الشركة (المقيمون) - السكرتارية التجاريه. 
- مساعد المبيعات, 
- البائعون باستخدام الهاتف. 
- عملاء اللوجستية التجارية. 


- مدير قسم خدمات التسويق . 
- مدير التصدير. 

- المدير القجاري . 

- رئيس السلعة. 

- مدير المہيعات. 

- مدير المنطقة. 


To 


سلصلة الرضا للمعلوهاته 


- المسؤول عن المنطقة. 

- رئيس القطاع . 

- مفتش المبيعات . 

- المسؤول عن المجموعة. 
- مدير مكتب الوكالة. 

- البائع. 

- الوكيل التجاري المتجول. 
- الممثل التجاري. 

~ ملحق تجاري. 

- التقنى-التجاري. 

س العميل التجاري. 

- مهندس الأعمال. 

- مهندس المبيعات. 

- مهندس تجاري. 

¬ مروج اليضائع. 

- المحفز والمنشط. 

- عارض البضائح . 

- منشط المبيعات . 


وأبعد من هذه الأعمال» فاننا يمكن أن نجد تنوعا كبيرا للوظائف»› بحيث تعكس الحاجات على 
مستوی تنظيم الشركات› ولكن تتعلق أيضا بنمط السلعة المراد تسويقهاء أو نوع الزبائن المعنيين 
(صناعیین - تجاريين - وكلاء - بائعي جملة - محلات تجارية كبيرة جدا ... أو لاستخدام 
جميع الناس). 

كما يشكل حجم الشركة عاملا مهما. فنأخذ على سبيل المثال الشركات الصغيرة والمتوسطة الحجم 
حيث يشارك الكادر التجاري (مبيعات - بحث عن الزبائن - متابعة الزبائن - التفاوض)› 


TT 


لسم جاده الالعمل لجيه .٤‏ قوة البيع 


بتعريف السياسة التجارية بدقة» كما يؤمن هذا الكادر الأعمال الترويجية› ومراقبة إدارة 
الملخزون› وكذلك ف الإدارة التجارية. 


ولقد أدى كل من الصعود السريع للتوزيع الكبير مع مراكز الشراء التابعة لهء وكذلك المحلات 
التجارية الكبيرة› إلى توليد وظائف جديدة. وذلك من الشخص الذي يفاوض على مستوى مركز 
الشراء» وحتى الشخص الذي يقوم بتصفيف السلع في الأجنحة› وأهم هذه الوظائف : 

- الشاري. 

- مروج المبيعات. 

- بائع في المحل. 

- مروج البضائع. 

- رئيس جناح. 

- رئيس قسم. 

¬ مدير محل. 

- رئيس مجموعة الشراء. 


- مدير مستودع . 


أحه عشر. اللو جستية التجارية 


إذا كانت فعالية قوة البيع تعتمد على حوافزهاء وعلى كفاءتهاء فإنها تعتمد أيضا على أدائهاء 
وعلى قدرة الوسائل الموضوعة تحت تصرفها على التحضير للعمل التجاري»› ومرافقته وتمديده. 

كما لا تكون الأعمال التجارية متوافقة بشكل صحيح مع الخطة التجارية (طلبيات محولة بشكل 
سين - تسليم متأخر أو خاطى للبضائع ...الخ والأخطاء المرتكبة على صعيد التواصل مع 


TTY 


سلصلة ارخا للمعلوعايتع 
الزبائن تشكل قصورا يمكن أن يؤدي إلى تثبيط عزيمة التجاريين» وإلى استجابة سلبية من قبل 
الزبائن. 


إن كلا من الأداء الجيد» والقدرة الكبيرة على التشغيل الجيد للوسائل اللوجستية› وملاء متها 
للحاجات الحقيقية » يشكل عنصرا مهما وضروريا من أجل فعالية قوة البيع. 


٠‏ الأوجه ألثلائة لللوجستية التجارية 
ه اللوجستية العملياتية. 
- إدأرة الطلبيات. 
- إدارة المخزون. 
المتابعات الداخلية. 


- إعادة التصنيف. 
٠‏ لوجستية المساندة والدعم 
أعمال دعائية وترويجية. 
جمع المعلومات - بنوك المعطيات. 


- امساعدة التقنية-التجارية (متابعة الأعتراضات...الخ). 


1 


. السكرتارية التجارية : استقبال - أخذ المواعيد - الحجوزات - الاستعلام‎ ٠ 
شراء تجهیزات للعرض : تصميمات - نماذج.‎ - 
طباعة الوثائق التقنية-التجارية (کتلوكات - بروشورات - استمارات تقنية ...الخ).‎ - 
تأمين وسائل الاتصال.‎ - 
لوجستية القيادة‎ ٠ 
الإدارة التنبؤية.‎ - 


TTA 


سمب جادلة الاعمل الححاية . قوة البيع 


- معالجة المعلومات والمعطيات. 
- تأهیل مستمر أو منظم. 
- الإحاطة المناسبة والكافية (رئيس لكل 5 إلى 10 بائعين). 


- برمجة العمل 


۳۹ 


الدعاية 


چ 
اوا و کر ا 


الس جح الآقسي يجمه .٥‏ الدعاية والإعلان 


الد عاية والإعلان 


أول. الدعاية والإعلان: مميزاتها وأنواعها 


١ءء‏ المحميرات 


)١‏ الدعاية والإعلان هي تواصل على الصعيد الواسع. بحيث تقوم بإيصال رسالة إلى عدد كبير 
من الأشخاص الذين يشكلون الهدف. 

۲) تستخدم الدعاية والإعلان وسائل الإعلام بشكل أساسى» وذلك كى توجه رسالتها إلى 
الهدف. 

)٣‏ تكون الدعاية مناصرةء بحيث لا تيدف إلى البحث عن الموضوعية› وإنما يكون همها الوحيد 
هو إرضاء المعلن الذي يدفع » مقابل أن يجنى فوائد معينة. 


)٤‏ تسعى الدعاية والإعلان إلى التأثير على السلوك والتصرف بما يفيد المعلن. 


mH‏ دعاية وأعلان اطارکات (أو الأاسماء الأتجاأرية) 


يهدف هذا النوع من الدعاية والإعلان إلى التعریف والتذكير بوجود ماركة معيئة أو سلعة محددة 
أو موزع ما وأيضاً إلى التمجيد بخصالهم» ومزایاهم› وإلى خلق صورة جيدة» بهدف تولید الرغبة 
لدى المستهلك بشراء السلعة. 


Tir 


سلصلة )لر ضا المعلوماي 


u‏ دعاية وأعلان أممؤسسات والشركات 


وهدفها الأساسي هو خلق وترويج صورة جيدة للشركة عند جميسع من يتعامل مع هذه الشركة 
(انظر إلى فصل العلاقات العامة). 


« الدعاية وألإعلان الجماعي أو ألذشار کي (أو أطتوازى) 
لا يخص هذا النوع من الدعاية والإعلان الماركات› والأسماء التجارية لشركة معينة › وإثما يخص 
شريحة من السلع. بحيث يتم تمويلها بشكل عام من قبل مجموعة من المعلنين» الذين لا يملكون 
القدرات الماليه اللازمة للقيام بحملة دعاية وإعلان واسعة بمفردهم. 


ثانياً. من يشارت في الحعاية و اإإعلان 


يشارك ني الدعاية والإعلان ثلاث شرائم من الأبطال : 
٠ه‏ العلنون. 
ه مكاتب وكالات الدعأية والإعلان. 
»اء العلنون 
٠‏ تعریف 
يشكل المعلن منظمة خاصة (شركة - جمعية - ...)» أو عامة (الحكومة - الإدارات - المجالس 


المحلية - ...)» بحيث تقوم بأجراء الدعاية والإعلان » متحملة بذلك جمیع التفقات؛الناجمة› 
ومستفيدة من النتائج التي تؤدي إليها هذه الدعاية› أو متحملة النتائج الوخيمة. 


Ti 


اللتسمت جالدزة لالع الح امه .٠‏ الدعاية والإعلان 


۲ مكاتب وكالة الدعاية والإعلان 
إن المعلنين الذين يمتلكون مكاتب وكالة دعاية وإعلان خاصة بهم نادرون جداًء ولكن معظمهم 
يستخدمون خدمات مكاتب وكالة دعاية وإعلان خاصة. 
» تعريف 
مكتب وكالة الدعاية والإعلان: هو مؤسسة تجارية تقوم بتصميم الدعايات والإعلانات»› وتنفيذها 
ومراقبتهاء وذلك لحساب المعلن. 
« الخدمات التي تقدمها مكاتب وكالة الدعاية والإعلان 
يعرض مكتب وكالة الدعاية والإعلان الناجح بشكل عام أريع فئات من الخدمات : 
٠‏ الاستشارات التسوبقبة : 
- دراسات السوق. 
- البحث عن صورة الماركة. 
- اختبار فعالية حملة دعاية وإعلان .. 
٠‏ الاستشارات في الاتصال والتواصل: 
- اختيار المحاور والمواضيع. 
- اختيار وسائل البث والنشر. 
ه تنفيذ وإنتاج الرسائل» وذلك بحسب وسائل الإعلام المعتمدة. 
ه التفاوض وشراء المساحات المخصصة للدعاية والإعلان من قبل العارض. 
ويمكن للمعلن أن يطلب كلا أو جزء من الخدمات المقترحة» وذلك بحسب موازنته. 
أعمال الدعاية والإعلان 
بهدف تقديم الخدمات الار بعة السسابقةء فإن مكتب وكالة الدعاية والإعلان يقوم بالاستعانة 
بأخصائيين في مجالات مختلفة ومتئوعة. 


Tio 
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ر في مجال الدعاية والإعلان 
نیس دعاية محترف 58۸10۲ 


یس دعاية محترف 0۲ لال 


س ت س س س س س سس 
سسس وي و و ت س ت ت س ت ت ت ت ست جا ع اا ت س س س س 


جميع مهن التصوير 
مهن لصق الإعلائات 
مهن السينما 


a 


مهن الإعمار والبناء 


E7 


القسمسي وحجة حهعك لجيه 


? 


an 


س سس س س س س ت س ت س ا تت ت تس صت ص ص و 


أو الإنتاج السينماني 


TEY 


.٥‏ الدعاية والاعلان 


کیل أعمال 

ئيس الدعاية والإعلان 
سيط أو سمسار 

زع المطبو عات 


رئيس شراء الأماكن 


جج ت ت ت ت س ت ت س مو ت ت ستاو 


سلسلة )لر خا للمعلو هابت 


الفا . ا إإعلا و د مساثل النشى والب 
يجب أن نميز بين وسائل الإعلام» ووسائل بث ونشر الدعاية والإعلان. 
فوسائل الإعلام: هي مجموعة دعائم لها نفس الطبيعة. ويمكننا التمييز بين خمسة أنواع مسن 
وسائل الإعلام» التي سوف نرتبها بحسب الأهمية الدعائية والإعلانية المتناقصة كما يلي : 
٠‏ الصحف والمجلات. 
٠‏ التلفزيون. 
٠‏ الدعايات والإعلانات الخارجية (جميع أشكال الملصقات). 
٠‏ الإذاعة. 
۵ دور السينما. 


أما وسائل نشر وبث الدعاية والإعلان فهي عبارة عن شركات يكون عملها الوحيد هو بث 
الرسائل الإعلانية والدعائية. 


رابحاً. تنغيذ الحملة ا[إإحإانية 


إن تنفيذ الحملة الإعلانية : هو ثمرة التعاون الوثيق والمستمر بين كل من مكتب وكالة الدعاية 
والإعلان من جهة» والعلن من جهة أخرى. حيث يختار المعلن في النهاية الاقتراحات افتى 
يقدمها مكتب وكاله الدعاية والإعلان› وذلك فيما بخص المحاور» والمواضيع › والوسائل› 


والركائزء ...الخ. 
إذا نستطیع أن نقول بأن مكتب وكالة الدعاية والإعلان يقدم اقتراحاته ومن ثم ينتقى المعلن منها 
ما یشاء. 


TEA 


اللدسحي جاح الاععة لحه .٥‏ الدعاية والاعلان 


| مراحل الحملة الإعلانية 


وضع استراتيجية الخلق والإبداع 
RSESEEEIESES‏ 


اختيار وسيلة الإعلام 
ووسيلة البث أو النشر 


س 


١ء‏ تحديد أهداف الحملة الإعلانية 
د صياغة الأهداف 


يجب أن تتم صياغة الأهداف الدعائية والإعلانية بدقة متناهية »لأنها سوف توجه مجمل الحملة 
الإعلانية. 


وحتی پکون الهدف دقيقا وواضحا» يجب أن يحتوي على ما یلی : 


۳4۹ 


سلصلة )لرا للمعلوهاي 


٠‏ الغاية: التي تحدد الأهداف التي نبحث عناء ومن المقصود بها. 
ه المهلة: وهي الوقت المتوقع للوصول إلى الأهداف المحددة. 
٠‏ النسبة: وهي عبارة عن تعبير رقسي للأهداف» حيث تكون وظيفتها تسهيل مراقبة نتائج 
الحملة الإعلانية. 
ألخأية 
- تحسين سمعة كل من السلعة» والماركة» والاسم التجاري. 
- زيادة كمية المبيعات. 
- جذب الأجيال الجديدة من المستهلكين. 
- الإعلان عن رخصة. 
- إظهار صورة الماركة. 
- الرد على حملة يقوم بها المنافس. 


- رفع الثقة لدى الموزعين. 
ألذسبة 
- زيادة حصة الشركة من السوق بمقدار × /. 
- الوصول إلى معدل سمعة بمقدار 15 / لدى شريحة العمر من 18 - 25 ستة. 
- الحصول على ارتفاع لكمية المبيعات بمقدار × ./. 
أطحلة 
وتتعلق بكل من الغاية والنسبة» ومن النادر أن تتعدى السنة الواحدة. 


اللتسمت حاحزة الاعل اميه .٥‏ الدعاية والإعلان 


تمییز فئات الأهدأاف 

يمكننا التمييز بين ثلاث فئات من أهداف الحملات الإعلانية » وذلك بحسب مسستويات الإجابة 

التي يقدمها الشخص»› وهي : 

٠ه‏ التعريف: (مستوى الإدراك) بالماركة على سبيل المثال» أو بالسلعة» أو بطريقة العمل»› أو 
بالرخصات ...الخ. 

٠ه‏ التحبيب: (مستوى الشعور) بالماركة» أو بالسلعة» أو بفكرة معينة » أو برجل» أو بالشركة› 
...الخ 

۵ دفع المستهلك إلى التصرف: (مستوى ؟[ا013ء) أي تحرضه على الشراءء أو تجريسب 
السلعة» أو طلب وثائق ...الخ. 


١۲ء‏ اختبار الهدف او المستهدف 

ه تعريف وأهمية الهدف أو أمستهدف 
الهدف أو المستهدف: هو مجموعة الأشخاص الذيسن نريد أن نؤثر عليهم من خلال الحملة 
الإعلانية. وسوف يؤثر الهدف أو المستهدف المختار على كل الاستراتيجية الإعلانيةء وبشكل 


خاص على اختيار المحاور والمواضيع › ووسائل نشر وبث الدعاية والإأعلان. وعلی العكس قإن آي 
خط في مجال تحديد الهدف أو المستهدف» سوف يؤدي إلى نتائج معاكسة وخيمة. 


« معابير وصف الهدف آو امستهدف 
- الجئس. 
- العمر. 
- العمل. 
- نوع السكن. 
- المنطقة. 


سلسلة ارخا للمعلومايت 


- عدد الأشخاص في المنزل. 
- عدد الأطفال تحت سن 15 سنة في المنزل. 
وکما يستخدم خبراء الدعاية والإعلان ف وقتنا الحاضر معيارا جدیداً ألا وهو “نمط الحياة". 


٤٣ء‏ تحديد موازنة الدعاية والإعلان 

في أغلب الأحيان يتم تحديد مقدار موازنة الدعاية والإعلانء أي حجم المبالغ المستثمرة في الحملة 

الإعلانيةء من قبل المعلن. أما بالنسبة لمكتب وكالة الدعاية والإعلان»ء فالموازنة تعتبر معلومة 

أساسية › وهی قید وحد يفرض على المكتب . 

تتكون الموازنة من ثلاثة فقرات : 

شراء المساحات الإعلانية » من وسائل نشر وبث الدعاية والإعلان. 

- النفقات التقنية الناجمة عن تنفيذ الرسائل الإعلانية (الصور - الرسومات - الأفلام‎ ٠ 
الرسائل الإذاعية - ...الخ).‎ 

٠ه‏ النفقات الإدارية التى تتكون بشكل أساسى من نفقات قسم خدمة الإعلان لدى المعلن› 
وكذلك الأجور المدفوعة إلى مكتب وكالة الدعاية والإعلانء والوسطاء الخارجيين أيضا. 

تقييم حجم أطوأزنة 

إن عملية تقييم حجم الاستثمارات الإعلانية بحسب الأهداف الموضوعة تشكل مشكلة معقدة»› لأنه 

وعد معظم الطرق المستخدمة طرقاً تجريبية › أو حدسية»› بحيث تعتمد على السليقة. ومح هذا 

فإنه قد تم التفكير بطرق رياضية » ولكنها سوف تظل قليلة الاستعمال عمليا. 


ولكن من الممكن أن نميز بين عدد من الطرق المستخدمة بكثرة من قبل المعلنينوأهمها : 


Tor 


اللتسجت جاإة الالععل لابه .٠‏ الدعاية والإعلان 


طريقة الباقي 

وتقوم هذه الطريقة على تخصيص الإعلان بالمبالغ المتاحة» وذلك بعد دفع جميع المصاريف 
الأخرى للمعلن»› وبالنتيجة إن كانت السيولة ضعيغة » فستكون الموازنة مختصرة» مع العلم 
أن الحملة الإعلانية يمكن أن تُعيد التوازن» إلى الوضع المالي القلق. 

الطريقة العشوائية 

وهنا يتم تحيد مقدار الموازنة» بحسب حدس ورأي المعلن. 

تحديد الموازنة بحسب نسبة المبيعات المحققة أو المستقبلية 

هذه الطريقة سهلة جداء ولذا فهي تعد من أكثر الطرق استخداماًء وهي إلى ذلك مثيرة 
للجدل» لأنه عندما تنخفض كمية المبيعات» فستكون النتيجة هي تخفيض مصاريف 
الإعلان» في حين أنه يجب علينا زيادة الموازنة من أجل إحياء وإنعاش نشاط الشركة. 

طريقة تحيين موازنة العام السابق 

يأخذ معدل أو نسبة التحيين المختار ارتفاع الأسعار من جهة» وعوامل البيئة الاقتصادية من 
جهة أخرى» مثل التنافس وتطور الطلب بعين الاعتبار. 


مثال 


| كرست شركة مبلغ 0 ليرة سورية من أجل الدعاية والإعلان في العام .[N‏ ومن 
أجل العام N+1‏ فمن المتوقع أن تزداد تكاليف المساحات الإعلائية بمقدار 10/. ومن 

أ جهة أخرى» ومن أجل النضال ضد وصول منافس جديد إلى السوق» لابد من زيادة الجهد 
الإعلاني بمقدار 15/. 


وبالتالي فسيكون مقدار الموازنة من أجل العام 1+ N‏ مساوياً لٍ: 
0 × 1.1 × 1.15 = 1265000 ليرة سورية. 
إ 


rer > 


سلسلة )لرخا المعلوعايته 


ه طريقة عتبة المردودية 
وهذه الطريقة تعتمد بشكل أساسي على تحديد كمية السلع الواجب بيعهاء وذلك من أجل 
استرداد المبالغ المصروفة على الإعلانات. 

| مثال | 

لنفرض أن سعر سلعة معينة يساوي 100 ليرة سورية» ومعدل الامش الربحي على ا 

التكاليف المتغيرة للقطعة الواحدة هو 40/» ویتوقع زيادة موازنة الدعاية والإعلان بمقدار ا 

0 ليرة سورية. 


أ 
1 
كما أن مصاريف الدعاية والإعلان هي بالتعريف نفقات ثابتة» ولذا فستكون عتبة | 
المردودية لهذه الزيادة مساوية 20000 قطعة | 


٤ 


800000 — 20000 ٠ 
40 


1 
| 
| 
| وهذا یعنی أن ال 800000 ليرة سورية الإضافية للدعاية والإعلان» ستؤدي إلى زيادة في ۱ 
المبيعات مقدارها 20000 قطعة حتى تكون العملية لا خاسرة ولا رابحة. 
1 ! 


| وبالتالي فالسؤال الذي يُطرح الآن» هو معرفة فيما إذا كان هذا الطلب موجوداً بشكل فعفى | 


ن 


ه تثبيت الموازنة انطلاقا من موازنة المنافسين 
ويعود ذلك إلى توقع مصاريف الدعاية والإعلان التي يدفعها المنافسون» ومن ثم تحديد 
الموازنة بحسب هذه لتوقعات. 

* طريقة الأهداف 
تعتبر هذه الطريقة نادرة الاستخدام» ولكنها من أكثر الطرق منطقية» حيث يقوم المعلن 
بتحديد الأهداف التي يتمنى تحقيقهاء ومن ثم يركز مع مكتب وكالة الدعاية والإعلان على 


Tok 


اتيت جاح ل اسل التدإيه .٥‏ الدعاية والإعلان 


توقع الموازنة الضرورية من أجل تحقيق تحقيق هذه الأهداف. لکن يکون من الصعب والمعقد تحدیيد 
علاقات السببية بين الدعاية والإعلان› والتائ المرجوة› والتي حصلنا عليها. 


٤٤ء‏ تصميم استراتىجية الخلق والإبداع 
إن الهدف الأساسى من استراتيجية الخلق والإبداع هو الحصول على إجابات على السؤالين 
القاليين : 
١‏ ماذا نقول للهدف أو للمستهدف؟ 
۲) كيف نقول ذلك؟ 
ففی هذه المرحلة من الحملة الإعلانية فإن "مبدعو“ مكتب وكالة الدعاية والإعلان يتدخلون في 
الموضوع بشكل أساسى. ولكن العمل الإبداعى بالمعنى الحرفي يبدأ في لحظة تحرير وكتابة وثيقة 
تُدعی ”براءة أو صك الأبداع”" أو خطة العمل)» بحيث يكون دورها الأساسى هو ترکیز وتجميم 
تخيلات البدعين› التى يمکن أن تکسون ف بعض الأحيان شاردة» وذلك بهدف اكتشاف 
المواضيع ٠”‏ ومن ثم ”مخططات الب" الفعالة. 
د كتابة براءة أو صك الإبداع 

وهي تشكل تمرة ة التعاون والتركيز الدقيق بين المعلن ومكتب وكاله الدعايهة والإعلانء حیيث يتم 
عرضها غلی شكل وثيقة مكتوبة تعرض ما سیکون محتوی الرسالة الإعلائية› قلباً ولیس قالبا. 
ونشیر بأنه ل يوجد هناك نموذجا موحداً لبراءة أو صك الإبداعء فلکل مکتب من مكاتب الدعاية 
والإعلان طرق عمله الخاصة به» ومع ذلك فهناك عدة بنود يجب أن يتم تضمينها ف الصك ألا 
وهي : 

- تعريف دقيق للهدف أو المستهدف. 

= وغد أساسي» أو محور. 

- ممیزات السلعة. 


- معلومات تتعلق بالمنافسين. 


ا 


سلصلة الر خا للمعلوما يت 


- اللهجة التي ستعطى لاإعلان. 
أكتشاف اطوضوع 


يشكل موضوع الدعاية أو الإعلان الفكرة المركزية للحملة الإعلانية» الذي يجب أن يذكر بوعود 
السلعة في عقل الشاري. 
ويتعلق ذلك بفكرة يتم تخيلها من قبل المبدعينء بحيث تؤثر بشكل كاف علسى المستهلكين» من 
أجل جعلهم يقتنعون بتفوق السلعة. 

اأكتشاف مخطط البث 
بعد أن يتم اعتماد موضوع معين» فإن المبدعون سيقومون بتخيل الطرق الذي سيستخدمونهاء 
وذلك من أجل إيصال الموضوع إلى الهدف أو المستهدف. 
ويمكننا أن نعرّف مخطط البث بأنه ”مجموعة الكلمات والمخططات البيانية » والعروض والأجواءء 
والأصوات التي ترافق الإعلان» والتي يكون هدفها هو إيصال فكرة الموضوع إلى الزبائن المحتملين 
(المستهدفين)» وبالسرعة الكافية من أجل تجاوز عقبات الإدراك والإحساس» بالإضافة إلى القوة 
الكافية من أجل إيقاظ. وتقوية مصلحة وفائدة المستهلك” (sأصطةطهل‏ .8). 
وفي الواقع فإن مخطط البث يأخذ أشكالاً متنوعة ‏ كالشعارات والرسومات» والصور والنصوص»› 
والرسائل الصوتية والمصورة ...الخ. 
ولابد من الإشارة پان تنفيذ مخطط البث يكون من اختصاص ومجال الإنتاج» وهو یعرض تدخل 
أخصائيين ف أغلب الحالات لا ينتمون إلى مكتب وكالة الدعاية والإإعلان (مصورون؛ رسامون› 
مخرجون» موسیقیون › ممثلون › ... الخ). 
ونقول أيضا أن عمليات الإنتاج والبث تكلف مبالغ كبيرة جدا» ولذا فمن المفضل القيام باختبارات 
مبدئية » قبل الوقوع على اختيار نهائي. 


Te" 


فقس جادةة الاععج اجه .٠‏ الدعاية والإعلان 


1. معايير استراتيجية 
* ملاممة الرسالة -للهدف أو المستهدف 
- للوعود 
2. معايير التواصل 
* قيمة الانتباه - قوة التعلق 
-قيمة ذات معنى 
* الفوائد المقدمة -الفوائد المقدمة إلى السلعة 
-الفوائد المقدمة إلى الماركة 
* الإدراك والإحساس - سرعة الاتصال والتواصل 


- تقدم عملية الإدراك 


-أوبعاد وحجم الحفل المختير 
* الفهم والتفهم - الوضوح 
- قوة الإقناع 


* التجانس 

* التجديد 

* التصديق 

* مقاومة الضعف والإنهاك 
3. معايير التنفيذ 

* إمكانية العمل التقني 

* التكاليف 


* المعايير القائونية 


Toy¥ 


سلسلة ارخا للمعلوحايت 


س أتخاذ الاحتياطات بإجرأء أختبارأت تمهيدية 


الاختبارات التمهيدية 

وهي مجموعة إجراءات يتم اتخاذها قبل عملية البث الفعلية للرسائلء وذلك بهدف تقييم 
فعالية وأداء الإعلانات والدعايات المعتمدة من قبل الزبائن المستهدفين. 

تطبق مختلف الطرق المستخدمة تقنيات الاستقصاءات والتحقيقات. وهذه التقنيات تتجلى 
بعرض الرسائل الممكنة على شريحة معبرة من المستهدفين› بالإضافة إلى قياس العناصر 
الموافقة » كالاستذكار والفهم› والشعور تجاه هذه الرسائل (قبول أو رفض). ويمكننا هنا أن 


لسك نستخدم نموذجاً للتقييم. 


nûn‏ اخغیار وسيلة الإعلام 
« العمل على مرإحل 


لا يوجد هناك طريقة معينة › أو قاعدة مطلقة» وذلك فيما يخص اختيار وسيلة الإعلام المناسية. 
لأن هذا الاختيار يعتمد بشكل أساسى على الحدس» والسليقة والحكمة من قبل المعلن»› ومكتب 
وكالة الدعاية والإعلان. 


هذا ویتم الاختيار على أربع مراحل› وهي : 


الاجتماع الإعلامي 

یکون هدفه توضیح أهداف الحملة الإعلانية » وقيود الموازنة إلى مجموعة الأخصائيين المكلفين 
باختيار وسيلة الإعلام المناسبة. 

استبعاد وسائل الإعلام غير المتاحة» أو غير المتوافقة » وذلك مع أهداف أو قدرات المعلن. 
تقييم وسائل الإعلام المتاحة» وذلك بحسب قدرتهاء وإمكانيتها على إصابة المستهدف» بأقل 
كلفة وبأفضل فعالية ممكنة. 


ToA/ 


لعي اة الاععل الححإبة .٥‏ الدعاية والإعلان 


٠‏ اختيار وسيلة أو وسائل الإعلام التي سيتم استخدامها. 
ويجدر بالذكر هنا أن التجرية أثبتت أن استخدام أكثر من وسيلة إعلام مختلفة » يؤدي إلى نتائج 


« فواتد ومساويع وساتل الإعلام 


- مهلة الحجز قصيرة جداً 

- إمكانية وضع إعلان إعلامي 

س مصداقية وخصوصاً من أجل 
الصحف المحلية 

- انتقائية جغرافية كبيرة للصحف 
المحلية 
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- اختيار الهدف أو المستهدف وذلك 
بحسب الاأراء السياسية› ومستوی 
الدراسة ومراكز الاهتمام من أجل 


الصحف اليومية. 

- انتقائية كبيرة للمدينة 

- بث ونشر وطني 

- جودة عالية للالوان والصور 

- يكون لصورة الماركة هيبة أكبر من 
الصحف اليومية 

- مدة حياة طويلة 

- انتقائية ممتازة للمدينة 

- قرأ بعثاية كبيرة 

- مصداقية كبيرة 


۳0۹ 


- مدة حياة قصيرة (يوم واحد) 

- صعوبة الحصول على صور وألوان 
جيدة 

- جودة الورق سيثة 

- ارتفاع تكلفة التغطية الوطئية من 
خلال الصحف المحلية 


- سعر تكلفة مرتفع 

- مهلة النشر طويلة 

- كمية كبيرة غير مباعةء أو كاسدة 
- مخاطرة في الإشباع بسبب كثرة 
الإعلانات 


-~ مخاطرة في الإشباع 
- مهلة نشر طويلة 


سلساة ارخا للمعلومايت 


- مهلة حجز طويلة جدا 
- تكلفة مرتفعة جدا (إنتاج وبث) 
- منع الدعاية والإعلان لبعض أنواع 
السلع 

- مخاطرة في الإشباع 
- ضعف الانتقائية 
- مستمعون متباعدون ومختلفون 
(وخصوصا على موجة ۴۸) 

- انتباه غیر مرکز للمستمع 


سس أثر عایر للإعلان 


- وسيلة الإعلام التي لھا أكبر صدى 
لأنها تسمح بإدخال الصوت والصورة 
والمؤثرات 

- تغطية جيدة 

- انتباه كبير من قبل المشاهدين 


- تكاليف غير مرتفعة 
- مهلة حجز وإنتاج قصيرة 

- إمكانية التكرار 

- استخدام الصوت الذي له قوة 
كبيرة في الاقتراحات 
- انتقائية جغرافية جيدة ممكنة من 
خلال اختيار الصالة 

- انتباه شديد جداً من قبل 
المشاهدين 

- شروط ممتازة لبث الرسائل (شاشة 
كبيرة وجودة عالية للصوت والصورة) 
- وسيلة إعلام ثانوية ممتازة 


- تكاليف إنتاج الفيلم تكون مرتفعة 
جداً 
- عدد قليل من المشاهدين 

- مهلة طويلة للحجز والإنتاج 


- انتقائية جخرافية جيدة - ضعف انتباه المشاهدين 
- تنوع کبیر للأدوات والوسائل 
الستخدمة (الجدران - اللوحاث 
الكبيرة ف المدن - مواقف الحافلات 
..( 

- مهلة تنفيذ صغيرة 


- انتقائية ضعيفة 


المساحات الإعلانية 


۳۹. 


اللفسمية جاد له الاععل اقداي .٠‏ الدعاية والإعلان 


> اختيار وسيلة النشر والبث 
يعتمد اختيار وسائل النشر على التحليل المقارن للأدوات المستخدمة» في وسائل الإعلان المعتمدة. 
فهو بذلك مبني على معايير كمية» ونوعية بحيث يكون فيها للحضور دوراً حازما. 


ه أخذ الحضور بعين الاعتبار 
ه٠‏ الحضور الكلي 


وهو مجموعة القراءء والمستمعين› والمشاهدين لوسائل الإعلامء كالصحف والمجلات› 
والإذاعة والتلفزيون» ودور السينما. (فمثلا من أجل الملصقات» فإن مفهوم الحضور يكون غير 
دقیق » کما یمکن تعریفه من خلال عدد الأشخاص الذين يمرون بالقرب من الإعلان الملصق). 
٠‏ الحضور المغيد 
هو جزء من الحضور الكلي» والذي ينتمي إلى الهدف أو المستهدف الذي كناقد حددناه 
وهذا الحضور هو وحده الذي نأخذه بعين الاعتبار في التحليل المقارن. 
وإن عملية توقع عدد الحضور المفيد لوسيلة النشر أو البث ”المرشحة"” تتطلب دراسة وصفية 
للحضور الكلي»› من أجل كل وسيلة نشر أو بث» وذلك بحسب نفس معايير التحليل المستخدمة› 
من أجل وصف الهدف أو المستهدف (الجنس - العمر - العمل - ...الخ). 
كما تجدر الإشارة أنه في الواقع العملي فإن الأخصائيين يستخدمون بنوك معطيات في اختيار 
وسائل النشر أو البث» حيث يتم بناءه هذه البنوك اعتباراً من معطيات»› وجداول المنظمات› 
والمؤسسات المختصة. 
س أخذ اطعاييرالكمية بعين الاعتبار 
بالإضافة إلى الحضورء فإنه لابد من تحليل التجانس والتلاؤم› وكذلك التكلفة لكل ألفية. 
۵ يتم قياس قرب وسيلة النشر من الهدف أو المستهدف من خلال قياس تجانس أو تلاؤم هذه 


الوسيلة › ویمکن تحديدها بالعلاقة : 


1 


سلسلة ارخا للمعلوكايته 


100 د 
TX‏ 
M‏ 
حیٹ 1 تعبر عن الحضور الكلي 
N‏ تعبر عن الحضور المفيد 
ه يمكن الحصول على التكلفة لكل ألفية» وذلك من خلال العلاقة : 


1000 ع 
n?‏ 
M‏ 
حیث 1 تعبر عن الحضور الكلي 
06 تعبر عن تکالیف الذشر والبث 
C ٤‏ 
٠‏ التكلفة الألفية للحضور المفيد 1000 x‏ < 


ا 
| 
! 
مقارنة مجلتين من خلال التحليل الكمي للهدف أو المستهدف: النساء 
۱ 
1 
أ 
| 


ER ECR EET 
به یه شر ررم‎ 
SETS | 


ويالاعتماد على هذه النتائج» فإن وسيلة النشر “المجلة الثانية” ستكون هي المفضلة. ولكن | 
ا : 
| يجب ايضا اعتبار المعايير التوعية › وذلك قبل إجراء الاختيار النهائی. ا 
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اللتسميخ جلاعي الححإية .٠‏ الدعاية والإعلان 


چ عدم إهمال أطعايير ألنوعية 
٠‏ السياق التحريري 


وهو ضروري جداً من أجل أن تكون الرسالة متوافقة»› ومتناغمة مع اهتمامات المدف أو 
الستهدف الذي يتردد على وسيلة النشر. فمثلا إعلانا أو دعاية لمدخنة لن يكون له نفس 


الفعالية إذا تشر في صحيفة رياضية› أو صحيفة مختصة في ديكور المنزل. 


٠‏ السياق الإعلاني 
أي الموضع الممكن أن يأخذه الإعلان أو الدعاية (ساعة البث على الإذاعة أو التلفزيون - رقم 
الصفحة في الصحيفة أو المجلة - ...الخ) وحضور المنافسين. 

ه الميزات التقنية 
مثل جودة ونوعية الاستماع إلى الإذاعة» وجودة إعادة الإنتاج للصحف والمجلات»› ومقاومة 
الملصقات للعوامل الجوية وللأعمال التخريبية. 

Va‏ زسم مخطط اعلام 

يعود ذلك إلى اختيار ما يلي : 

٠ه‏ تركيبة وسائل النشر من بين الوسائل التي تم الاعتماد عليها. 

ه٠‏ عدد مرات النشر لكل وسيلة. 

ه أوقات أو روزنامة النشر أو البث. 


% 2 $k 


TIF 


سلصلة ارخا للمعلوماءت 


(لفصل (ساوس عشر: تنمية (لبيعات 


أولا. نظرة إجمالية إلى تنمية المبيعات 
(-۱- تعریف 
--١‏ معرفة جمهور وأهداف عملية تذمية اممبيعات 
-۲-١‏ معرفة تقذيأت تنذمية أطبيعات 
فانيا. اختبار التقنبات التنمودة والرخصات 
۱-۲- خفض الاأسعار 
-۲-٦‏ البیع مع جوائز ومكافآات 
۲-- القسائم والتذاكر 
-٤-‏ الشرائح 
-۵- الألعاب وأطسابقات 


۳1" 


القتسم حادجة لامي القحإيه .١‏ تقتمية المبيعات 
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أو إا نظرة اإجمالية إلى تذمية | لجيعاة 

أا »= تحریف 
تنمية المبيعات هي مجموعة التقنيات المستخدمة من قبل الشركة بشكل استثنائي› ومن أجل 
جمهور محدد وذلك من أجل تطوير مبيعات سلعة معينة»› أو شركة ماء أو ماركة محددة» وذلك 
على المدى القصير. 


المميزات الأساسية لعملية التنمية والرخصات 

| وهي تقوم على عدد محدد من السلع : 

٠٠‏ إن عملية التنمية تؤدي إلى آثار كبيرة على المدى القصير» فهي تؤشر على المبيعات 
اللحظية الحالية» وليس على المبيعات المستقبلية. 


ا 
1 
1 
1 
1 
ا 
| 
١‏ 
١‏ 
. إنها دقيقة ومضبوطة بشكل جيد. 


إنها بسيطة : فالتعقيد هو العدو رقم واحد لتنمية المبيعات»› فإن لم يتم فهم عملية | 
| تنمية المبيعات بشكل سريع من قبل الجماهير التي تتوجه إليهاء فإنها ستكون غير | 
فعالة. 


۱ 
1 
١‏ 
١‏ 
1 
! 
إنها مثيرة: حيث تؤدي إلى عمليات شراء محرضة. | 
ا 
ا 
۱ 
أ 


| 
| 


e‏ انها مرنه : قيمکن أن تکون محلية › أو توافق جمهور معين › أو دارة توزیع محددة. 
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سلسلة الرخا للمعلوهات 


ه يجب أن تقدم عملية التنمية والرخضات توفيراً حقيقياً للمستهلك. 
* يجب أن تكون شريفة : لأن النتيجة المخادعة أو الغشاشة»› ستظهر نتائجها بسرعة › 
وسيكون لها عواقب وخيمة على صعيد السلعة وصورتها. 


Loic Troadec, Manuel de promotion des ventes 


Edition d Organisation 


| 
LS ِ 


١٠ء‏ معرفة جمهور وأهداف عملية تنمية المبيحات 
الجمهور 


تتوجه عملية تنمية المبيعات إلى أربع شرائح من الجمهور: 


١‏ المستهلك 
وهو يمثل الجمهور الأهم بالنسبة لعملية تنمية المبيعات والرخصات» لأنه يشكل الهمدف النهائى 


۲) الموزع 
ويشكل الصلة بين المنتِج والمستهلك» وهو ضروري جداً لاشتراكه في عملية تنمية المبيعات» كما أن 
تجاهله يؤدي إلى فشل شبه أكيد. 


۳) قوة البيع 
يشكل البائعون الورقة الأساسية بالنسبة الحدث التسويقى» ولهذا تركز عملية تنمية المبيعات 
جهودها من أجل المحافظة حماس البائعين» ودرجة تنشیطه وذلك تجاه جميع السلع المكلفين 
بتصريفها. 

)٤‏ المروج 

إن المرؤج هو الدليل في عملية الشراء التي يقوم بها المستهلك» كمل له دور أساسي في جعل 
الجمهور معينا ومحدداًء وذلك من قبل عملية التنمية › والرخصات والتنزيلات. 
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اللتسمت حادإة الاغسل الحابه .١‏ تتمية المبيعات 


الأهداف 


إن الهمدف النهائي لکل عمل تسويقي ولکل رخصة هو زيادة حجم المبيعات » وهذا بالتىالي يفغرض 
مسبقاً تحقيق أهداف متوسطة » تتعلق طبيعتها بنوع الجمهور المستهدف. 


ج ينو س ا ت ع عو ا ت ت و ت ت ت mmm mmm Ra ag a‏ 


. زيادة عدد المستهلكين 
. الدعوة إلى تجريب السلعة 


. وفاء وإخلاص الزبائن 
. التحريض على التخزين بكميات كبيرة 
ِ تشجيع الشراء خارج الموسم 

. تعطيل وإعاقة أعمال المنافسين التسويقية 
. تأمين الوفاء والإخلاص لشبكة توزيع 


اقتحام قناة توزیع جديدة 
. وضع تحفيز وتنشيط قوي للسلعة 
. تشجيع البحث عن الزبائن الجدد 
. تطوير المبيعات خلال الفترات الميتة 
. إيقاظ قوة البيع المتعبة والمنهكة 
. التعريف بالسلعة 
. الإقناع بمكانة السلعة المرتفعة 

. الحصول على التعاطف والانجذاب إلى السلعة 


۳1۹ 


سلصلة )لرا للمعلومايت 


أد٣ء‏ محرفة تقنيات تنمية المبيعات 
يجب أن يأخذ اختيار تقنيات تنمية المبيعات بعين الاعتبار كلا من التكاليف والأعمال التي يقوم 
بها المنافسون › وكذلك الأهداف الواجب الوصول إليهاء وأيضا الجمهور المستهدف. 


. جوائز وحوافز على أهداف البيع 
. جوائز وحوافز من أجل جذب الزبائن 


. مسابقات للبيع 
. ألعاب 

. الشرائح 

. عروض 

. تجارب 


۳۷. 


التسجيي اة الاعمل اداه . فنمية المبيعات 


ثانياً. اختيار التقنيات القفمو ية وال خحات 


na‏ خنص الأسعار 
ويتجلى بتخفيض مؤقت لسعر بيع السلعة للمستهلك النهائي. 


س أأتخْة أت أ فڌأفة 
من أجل إنقاص السعر فهناك عدة حلول يمكن تخيلها: 

أ( العرض الخاص › أو السعر المشطوب : حیث يتم عرضه على شكل تخفيض للسعر» وذلك 
خلال فترة محدودة من الزمن. ويمكن القول بأن عمليسات تصفية البضائع › تنتمي إلى هذه 
الفثة من التخفيضات. 

) كمية إضافية إلى السلعة بنفس السعر الأصلى» وهذا يُعدَ تخفيضاً غير مباشر لاسعر. 

)٣‏ البيع بالحزمة أو الربطة مع تخفيض سعر مبيع القطعة. فعلى سبيل المثال يمكننا بيع ست 
وحدات من السلعة بحزمة واحدة»› ولكن بسعر خمسة قطع فقط. 

)٤‏ البيح المجمع : يقوم على أساس تجميع عدد من السلع المتكاملة فيما بينهاء وذلك في حزمة 
أو تغليف وأحد» ويوضع لیا سعر إجمالي يکون أصغر من مجموع أسعار السلع امكونة هذه 
الحزمة. 

ه) إعادة وترجيع السلعة» وذلك في حالة شراء سلعة جديدة. ويتم استخدام هذه التقنية بكثرة 
من قبل صاع الأدوات والتجهيزات المنزلية. 

1) عرض التسديد: وهو عبارة عن تخفيض ملصق على السلعة» حيث يمكن للشاري أن يقصه› 
ويرسله إلى جهة معينةء حتى يقبض قيمة العرض»› لأن هذه العملية تشكل دليلا على عملية 
الشراء. 


الفوأئد واطساوئ 
)١‏ الفوائد 


٭ تقتيات بسيطة › وسهلة التنفيذ. 


سلسلة الر خا للمعلوما يت 


ه تتائج سريعة على مبيعات السلعة› وخصوصاً بالنسبة للسلع التي يكون فيها السعر عاملا 
حازماً في الاختيار (سلع الاستهلاك الكبير - الأدوات المنزلية - ...الخ). 

۲) المساوئ 

٠‏ لا يربط ولا يشد التخفيض المستهلك› وهذا يؤدي إلى مخاطرة في المزايدة بين امنافسين»› من 
أجل جذب المستهلكين الذين ينتقلون من ماركة إلى أخرى» وذلك بحسب التخفيضات 
الموجودة. 

ه مخاطرة ني الإساءة إلى صورة السلعة. 

۲١۲‏ البيح مح جوانز ومكانات 
الجائزة أو المكافأة هى اكسسوارات أو خدمات مختلفة عن السلعة» بحيث تُمنح مجاناً للزيون 
الذي يشتري السلعة الأصلية : 


د الجوائز واطكاقآت اممختلفة 


)١‏ الجوائز والمكافات المباشرة 
إن البائع يقدم قطعة إضافية من السلعة مجاناً إلى الشاري» وذلك في لحظة الشراء (كتاب - 
ألعاب - علية - أكسسوارات - ...الخ). 
۲) الجوائز والمكافآت امؤجلة 
تتميز هذه الجوائز بتقديم أو منح سبلعة » أو خدمة معينة » ولكن مقابل إرسال براهين › وأدلسة عن 
عملية الشراء (قسائم - بطاقات وفاء - ...الخ). 
س موقف اممستهلكين من الجوأئز واطكافات 
بحسب دراسات مختلفة قد تم إجراؤها على مجموعة من المستهلكين› فانه تبين أن 5 مسن 


الأشخاص المستجوبين يعتبرون أن الجوائز والمكافآت هي تعبير عن كرم المعلن. وبالتالي بحسب 
الجوائز والمكافآت المقدمة قد يتغير موقف المستهلكين. وهنا يمكننا التمييز بين ثلائة أنماط: 
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التسبجي جادإة الالعمال اللتداية فنمية المبيعات 


)١‏ المكافأة أو الجائزة النافعة 

وهي تجمع كل ما يمكن أن يكون مفيداً في الحياة اليومية (أكسسوارات الطبخ - مساحيق الغسيل 
-» صحون سكائر - ...الخ). وبالتالي فإن موقف المستهلكين تجاه هسذه المكافآت يكون إيجابياً 
جداء لأن المستهلك هنا يعتقد أنه يشتري سلعتين بسعر سلعة واحدة. 

۲) جوائز ومكافآت الأطفال 


وهذه الجوائز لها موقف وصدى إيجابي لدى المستهلكين» لأنها تعتبر كهدايا موجهة للأطفال 
(ألعاب - صور - ملصقات - ...الخ). 


۳) الجوائز والمكافآات غير المجدية 
تعتمد على تقديم أدوات مختلفة (ميداليات - شكلة مفاتیح - لوحات مشهورة غير حقيقية - 
...الخ)ء وهذا النوع من الهدايا يهتم به الرجال كثيراً. 

na‏ القسانم والغذاكر 


يمكن منح الشاري مجموعة من قسائم التخفيض › وذلك على شکل تذاکر تعویض» حیث يمکن 
بواسطتها استرجاع جزء من المبلغ المدفوع » والذي يشكل سعر البيع الاعتيادي للسلعة. وهنا يقوم 
بائع المغرق بجمع القسائم والتذاكر» ويدفع إلى المستهلكين» وهو بالتالي يغطي بدوره هذه القسائم 
بمبالغ يدفعها له المنقج أو الموزع. 


« الفوائد واممساوح 
)١‏ الفواند 
۵ ثقنیات لها صدیى إيجابي لدى المستهلكين. 


تکون فعالة وبشکل خاص عند طرح سلعة جديدة» من دون المخاطرة بالإساءة إلى صورة 
الماركة. 
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سلسلة الرضا للفعلو هارت 


۲) المساوئ 
۵ تلقی هذه العملية معارضة كبيرة من قبل الموزعين» وذلك لما تشكله من أعباء إدارية› 
وخصوصاً في جمع القسائم والتذاكر ودفع مقابلها. 

٠ه‏ مخاطرة في إمكانية تعويض وتسديد قسائم تخص سلع أخرى غير السلعة المعنية. 
أنماط التوزيع 

)١ -‏ عن طريق البريد»› وف هذه الحالة تكون القسيمة مرافقة لرسالة إعلانية. 

۲) في المنازل: حيث تقوم شركات مختصة بتوزيع القسائم في البيوت. 

)٣‏ من خلال إعلان في الصحف» حيث ت توي على قسائم يجب قصها وإرسالها. 

)٤‏ ضمن تغليف السلعة. 

ه) في مكان البيع : حيث يتم منح القسائم أو التذاكر من قبل بائع المفرق› أو من قبل شخص 

معین . 

ولابد من الإشارة أن لنمط التوزيع أثراً مباشراً على معدل ارتفاع المبيعات: من 5 إلى 10 ./ من 

أجل الصحف ومن 20 إلى 35 / عن طريق المنازل. 
د٤ء‏ الشرائح 

يتم منح المستهلك شريحة مجائية ذات كمية صغيرة من السلعة حتى يستطيع تجريبها بنفسه. 
ألفوائد وامساوی 

)١‏ الفواند 

ه فعالة جداً وذلك من أجل طرح سلعة جديدة. 

٠ه‏ يتم قبولها بسهولة من قبل الجمهور. 

۲) المساوی 

ه٠‏ محدودة فقط بالنسبة للاستهلاك الكبير ذي السعر المنخفقض. 
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اللتسعية جات لاق الفح هة .١‏ ثمية المبيعات 


أنماط ألتوزبع 
وهي مشابهة للأنماط المستخدمة في القسائم والتذاكر. 


nûn‏ الألعاب والمسابقات 


la 


)١‏ المسابقات 

وهي وعد بربح أساسى»› يتم اقتنازه من خلال منافسات تعتمد بشكل أساسى على الفطنة› 

والبديهة والمراقبة عند المشاركين. 

۲) الألعاب واليانصيب 

يمكن الربح فيها من خلال سحب اليانصيب› أو تجريب لعبة معينة. 

لفواند واطساوئ 

)١‏ الفواند 

٠ه‏ إعطاء ميزة ديناميكية للماركة. 

* يهتم بها الجمهور بشكل كبير. 

« فعالة من أجل شد وجذب واقتناء الزبائن. 

۲( المساوئ 

۾ تتطلب المسابقات تحضيرات طويلة ومكلفة› (اختيار التاريخ - المدة - وضع القواعں - 
الأسعار - الموضوع - إدارة الأجوبة - ...الخ). 


Yo 
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سلسلة ارخا للمعلوعابت 


a 
لفصل سابع عشر‎ 


الحلاقات 
الحامه 


سلسلة )لر ضا للفعلوهايت 


الفصل (لسابع عشر: العلاتات (لعاة 


أولا. إطار أعمال العلاقات العامة 
-١-١‏ تعريف وأهدافق 
-1-١‏ توجيه أعمال العلاقات العامة 
1- اختيار الرجال وانتهاز ألفرص 

فاذيا. تنفيذ أعمال العلاقات العامة 
1- اختيار وسائل وأدوأت العمل 
1-- إجرأء حملة للصورة المؤسساتية 
۲“ اختبار شعار معبر 
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اللتسج جالدنة لĞفععي‏ الحجدة ۷. العلاقات العامة 
الحلاقات الحامة 


لم يعد کل من المهارة» والكفاءة التقنية » كافية من أجل تأمين 
سمعة جيدة للشركة . وبما أن للشركة دواً اجتماعيا واقتصاديا 
هاما » فيمكن أن تكون موضوع نقد» أو تتعرض لتهجم داخلي 
أو خارجي. ومن أجل ذلك يتوجب على ادير السؤول في 
الشركة » أن يضع استراتيجية اتصال وتواصل» بحيث 
تستطيع أن تبني صورة إيجابية في عقول مجموعة زبائنهاء 
وكذلك في عقلية جميع الشركاء الختلفين للشركة . 


أوإ. إطار أعمال العلاقات العامة 
١‏ تعریف وأهداف 
تعریف 
"العلاقات العامة هي مجموعة الأنشطة التي يقوم بها فريق معين من أجل الحفاظ على علاقات 


جيدة بين الشركة ومختلف قطاعات الرأي العام“ 


Association Française des Relations Publiques 


۷۹ 


سلسلة الرخا للمعلومايع 


أهدأف العلاقات العامة 


ه خلق وتقوية صورة الشركة (الصورة المؤسساتية). بحيث يجب أن تكون هذه الصورة مناسبة 
وملائمة » على الصعيدين الداخلى والخارجى. 

٠‏ تأسيس وإنشاء هوية » وذلك بحسب مصالح ومنافع الرأي العام. 

ولابد أن نشير أن هدف العلاقات العامة لا يكون البيع بشكل أساسي»› وإنما هو تشجيح وتقوية 

ردود الفعل الإيجابية تجاه الشركة› وخلق جو ملائم لإتمام وإنهاء الصفقات والأعمال» وفتح 

الحوار بكل موضوعية » أو على الأقل بدون أقنعة. 

تكامل أعمال العلاقات العامة في أسترأتيجية ألتوأصل الکلي 

إن العلاقات العامة تقوي وتكمُل أعمال وتقنيات التوأصل الأخرى» ولكن بشرط وحيد وهو أن 

تکون جميع هذه الأعمال متكاملة ضمن خطة تواصل متناسقة ومتقاربة » بحيث تكون على علاقة 

وثيقه ا الأستراتيجية الإجمالية للشركة, 


معلومأات حول التصنيع › والاستخدام والنوعية 
والجوودة e‏ لسلعة معينة . 


معلومات حول التنظيم› والنتائج والمشاريع › 


وجهود الشركة 


متمحورة حول الشركة 


(صورة مؤسساتية) 


TA. 


للتسجيج جاح لامي Rججبة‏ ۷. العلاقات العامة 


ا«ء توجيه أعمال الحلاقات العامة 


يتكون الجمهور وشركاء الشركة من: 
٠‏ على الصعيد التجأري : 
- الزبائن الحاليون والزبائن المحتملون. 
- الموردون. 
- قوة البيع. 
- الموزعون. 
- المنافسون. 
- الوسطاء. 
٠‏ على الصعيد المهني : 
- النظام المصرف. 
- المنظمات والنقابات المهنية. 


۳A1 


سلملة الرخا للمعلوهايت 


- المقاولون. 

- المستشارون. 

- المستثمرون. 

- التوجه المهني. 
٠‏ على الصعيد الداخلي : 

- العاملون. 
الكوادر والمدراء. 
- النقابات. 
ممثلو العاملين. 

- الشركاء وصاحبو الأسهم. 
٠‏ على الصعيد الحكومي : 

- الموظفون. 

- البرلمانيون. 

- الهيئات الوزارية. 
السلطات المحلية والإقليمية. 


- المنظمات العامة . 
۵ على الصعيد العام : 
- المدخرون. 
- قادة الرأي (الخبراء - المحللون - ...). 
- مجموعات الضغط (جمعيات المستهلكين -- حماة البيئة - ...). 
- الإعلام (الصحافيون ...). 
- الشعب. 
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لقتسي حاتجت كقمي مجه ۷. العلاقات العامة 


- الجامعات (الطلاب - المدرسون - ...). 
— شرکاء المستقبل. 
- الأوساط العلمية. 
. على الصعبد الدولي: 
- أوساط الأعمال. 
س الحكومات. 
- الإعلام الدولي. 
ملاحظة : 
”الجمهور هو كل مجموعة لها مصلحة حالية ».أو مستقبلية لدى الشركة › أو يمكن أن يكون لها 
أثر عليها”. 
Kotler‏ 


١٣ء‏ اختيار الرجال وانتهاز الفرص 
إن مهمة العلاقات العامة تكون موكلة إلى مدير الشركة › وذلك في الشركات صغيرة الحجم» أما في 
الشركات متوسطة الحجم قتکون موكلة إلى قسم الدعاية والإعلان. وبالنسبة للشركات الكبيرة» 
فإن هذه المهمة تعزى إلى قسم العلاقات العامة المستقل. 
ولابد من الإشارة أنه يوجد توجهات مستقبلية لاستقلالية وظيفة العلاقات العامة » لذا يجب أن 
تستخدم الإدارات وبشكل متزايد ملحقا صحفيأً لهذه المهمة» أما الشركات الصغيرة والمتوسطة 
فتبحث عن أشخاص يمتلكون مؤهلات خاصة. 


TAY 


سلسلة الرخا للفعلوخايت 
ثانياً. تنغيذ أعمال الحلاقات العامة 


۲ اختيار وسائل وأدوات العمل 
وسائل العمل 


وهي عديدة ومتنوعة نذكر أهمها: 


- مقابلة مع المدير. 

- محاضرات - مؤتمرات - معارض. 

- صالونات - ندوات - معارض. 

- رحلات للدراسة. 

- زيارات للشركة. 

- العمليات جهراً (عمليات الأبواب المفتوحة). 


- بورصة - نصب تذكاري - تعويضات مختلفة. 
- تنفيذ الوسائل التعليمية. 

- دراسة حالات - صوت وصورة. 

- رعاية الآداب والعلوم والفنون. 

خلق واستثمار الأحداث (افتتاح وتدشین - طرح - کوکتیل - عروض - جوائز - 
...الخ). 


- التقرير السنوي لأعمال ونشاطات الشركة. 


TAS 


انسح جاح لحاغمي مجه ۷. العلاقات العامة 


- كتيبات جيدة عن الشركة. 
- صور ولوحات. 
- بطاقات تقنية - إعلانات - كتيبات. 
- صحيفة الشركة. 
- فيلم مصور عن الشركة. 
ميزات الشركة الأساسية التي يمكن استثمارها 
- ميزات السلعة (الأسماء التجارية). 
- ميزات وجودة التنظيم. 
- ميزات وجودة الإدارة. 
- كفاءة وديناميكية المدراء. 
- كبر وحجم الإمكانات الموضوعة تحت التصرف : 
. الأبنية والتصميمات وصيانتها. 
. تحديث وسائل الإنتاج. 
. الاستثمارات في مجال البحث والتطوير. 
شروط العمل. 
الجو الاجتماعي. 
- انفتاح ومحاورة مع البيئة. 


- جودة الاستقبال. 

- جودة وميزات ما يشير إلى الشركة (الشعار» الوسائل والأدوات› التصميمات»...الخ). 
- مثالية وسائل حماية البيئة. 

- الإجراءات المتخذة من أجل حماية المعلومات والمستخدمين. 

- أهمية الشركة من أجل سمعة البلد. 


TA 


سلصلة الرضا للمعلوهاوت 
- أصالة سياسة التواصل. 


تشكل العلاقات العامة عنصراً ضرورياً من أجل خطة التسويق» وذلك لأنها تنشن جوا مناسباً 
للتطوير» ولفعالية العمل التجاري. وبالتالي فمن الآن فصاعداً لن نفصل صورة السلعة عن صورة 
الشركة . 


أ توقع مكان مناسب حتى يستطيع الزوار منن خلاله أن يتعرفوا على أنشطة الشركة › 
يمكن أن يكون هذا المكان قاعة عرض › أو لوحة للمعلومات› أو صور ومخططات› 
بحيث تعرض عدد العاملين في الشركة › وأرقام امبيعات» وحجم الاستثمارات› 


مانا يجب أن نعمل لإنجاح "يوم أبواب مفتوحة" 
| 
1 
أ 


وكذلك الأدوات المستخدمة ...الخ. | 
* تقديم خط سيرء أو دليل واضح ومغصل للزوار. فإذا كان دخول الزوار يتم بشكل حر 

فلابد أن يكون خط سير الزيارة مزود بأسهم من أجل الدلالة على الأماكن. كما يجب 
أن يوجد أمام كل ورشة أو موقع لوحات تشرح مختلف الوظائف اممارسة فيهاء 
| وكذلك الأشخاص والآلات. وفي هذه الحالة يجب تجنب كتابة النصوص بشكل | 
مطول» لأنه سيكون حملا صعباً على الزوار» فيمكن الاكتفاء ببعض المعطيات | 
| الأساسية» ويفضل وضعها بشكل رسوم أو مخططات. | 
. تشكيل مجموعات صغيرة» بحيث لا تتعدى العشرة أشخاص وإلا ستفقد الزيار 
دورها التربوي والتعليمي. فبهذه المجموعات يستطيع المرافق أن يوصل رسالته» | 
| يجيب على الأسئلة المطروحة بسهولة. 
| ه تنظيم جلسة أسئلة وأجوبة بعد الزيارة. وفي هذه المناسبة يجب أن تقوم مجموعة 
| 


أخرى من الأشخاص بمرافقة الدليل في هذه الجلسة» بحيث تضم هذه المجموعة 
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الأتسعتح واحوة لاي اححجية ۷. العلاخات العامة 


| عضوا من إدارة الأفراد» وعنصرا تقنياء وأحد التجاريين»› ومسؤولا ماليا ...الخ. وذلك 
كي يشعر الزوار بوجود تناسق وتناغم داخل الشركة. | 
۱ 


٠‏ تقديم بعض الأكولات والمشروبات (على شكل طاولة مفتوحة)» وأيضا وضع دفتر من 
أجل ملاحظات الزوار» وكذلك استمارة تقييم للزيارةء بحيث توزع على الزوار عند | 


١۷١١ء‏ إجراء حملة للصورة المخوؤسساتيه 


ھ تعريف وأهداف 
هناك أسباب كثيرة تشرح قلق الشركات في بحثها المستمر عن التزود بصورة مؤسساتية جيدة 
(صورة الشركة - هوية المجموعة) أهمها: 
- التشكل الكبير والسريع لمجموعات الشركات متعددة الجنسيات. 
- التنوع الكبير للمؤسسات. 
- تسجيل الشركات في البورصات. 
- جعل الشركات الكبيرة مغفلة ومستقلة عن الأشخاص. 
- الصورة السيئة لبعض أوساط الأعمال. 
- الدور المتزايد للسلطات المعارضة› مثل جمعيات المستهلكين أو حماة البيئة. 
- ضرورة التواصل بصراحة› وبدون تستر. 
وبالتالي فإن للصورة المؤسساتية الجيدة تأثيرا حازما على مجموعة العناصر المكونة للمخطط 
التسويقي للشركة مثل: 
- خدمة ما بعد البيع تكون ذات مصداقية أكبر. 
- دعاية وإعلان مقبولة أكثر فأكثر ويمكن تذكرها. 


TAY 


سلصلة )لر خا للهعلومايت 


- دارات توزیح متفتحة . 

- احتكاكات مسهلة. 
والملاحظ أيضا أنه في قطاع الاستهلاك الكبير» فإن السلعة تظهر من خلال اسم ماركتهاء أمافي 
القطاع الصناعي فيظهر المنتج» ويأخذ سمعته من خلال اسم الشركة. وني الحالتين السابقتين فإن 
صورة الماركة أو صورة الشركة تقوم بطمأنة الزبائن. فنحن غالبا ما ننظر إلى اسم السلعة» وهي 
حالة آلات الإنتاج (الآلات - الأدوات - المركبات - ...الخ)» وحالة سلع الاستهلاك المستديمة 
(أدوات التجهيز المنزلية - السيارات - ...الخ). 
ولابد أن نشير أن الشركات التي استوعبت ما يمكن أن تستفيده من الصورة المؤسساتية الجيدة 
للشركة » والتي تقود إلى وضع الشركة في المقدمة› وكذلك ميولها ونزعاتها (قدرتها على حل 
المشاكل وعلى إرضاء الزبائن ...الخ)» ونجاحاتهاء وموظفيهاء والوسائل المتاحة لهاء وطموحاتها 
...الخ قد كثرت بشكل ملفت للنظر. 


و تفضيل أطفاضلة اطرئية 
تشكل الهوية المرئية حلقة مهمة في سياسة التواصل المتبعة بالنسبة للشركة. وعادة ما تكون هذه 
الهوية مشوشة› وغامضة» لأنه لم يبذل أي شيء من أجل بناء هذه الهوية. ومع ذلك فإن وجود 
نظام جيد للمطابقة المرئية يمكن أن يؤدي إلى فروقات كبيرة على المستوى التجاري. 
وبالتالي فلنظام المطابقة المرئية الجيد أثر كبير في إعطاء الشركة هوية واضحة. فالجميع معني 
بالأمر» ولكل صورته الخاصة › ففى بعض الأحيان تكون مشوشة وغامضة»› وأحيانا أخرى تكون 
واضحة صافية » وذلك بحسب الشركة . 
كما يشارك ف بناء هذه الصورة كلا من الزبائن› والموردين» والعاملين› والمسأهمين ف رس المال» 
والسلطات العامة › وأصحاب القرار؛ کل بحسب مسؤولياتە . 
وإن الصورة التي یدرکها الأشخاص الخارجون عن الشركة › ٹختلف بشکل كلي عن الصورة 
الحقيقية للمؤسسة. وعادة ما يتوضع نظام المطابقة المرئية بين هاتين الصورتين»› من أجل تحويل 
الصورة الخاطئة إلى صورة حقيقية. فهو بالنتيجة يمثل الصورة المطلوبة»› والسمعة التي نطمح 
إليها. 
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لسم جاحجة لهمي مجيه ۷. العلاقات العامة 


يجد هذا النظام تطبيقاته في ”"كتاب المقاييس” (صك الهوية المرئية). وهو عبارة عن شكل من 
الذاكرة الغرافيكية للشركة› يكتب مقدمته غالبا المدير العام» وهو يشكل عادة أداة ووسيلة تقنية 
من أجل إعادة الإنتاج بشكل موحد في جميع أنحاء العالم» وذلك بالنسبة لمجموعة العناصر التي 
تشكل هوية الشركة » مثل بطاقات الزيارةء وأوراق الرسائل الرسمية للشركة› والوثائق الداخليسة› 
والأسماء والشعارات...الخ. 


ه إنجاح الحملة أمؤسساتية 


استراتيجية على المدى البعيد 


من النادر جدا أن تكون الحملة المؤساتية السريعة الزوال فعالة بشكل جيد. ومع ذلك فإننا 


نستنتج دائما أنه يتم تخفيض الموازنة الخصصة للحملة» أو إلغاؤها حالما تتواجد مشكلة 


مالية في الشركة. ومن الواضح جدا أنه يجب التفكير على المدى البعيد» فيما يخص الحملة 
المؤسساتية. 

تحدید الهدف بشکل واضح 

إن معظم الحملات المؤسساتية تكون معقدة بشكل كبير» فهي تعرض قائمة غير منتهية من 
الأهداف. مما يؤدي إلى عدم تحديد الأهداف الحقيقية المراد تحقيقها. وبالتالي فما هي 
الصورة» وما هي الفكرة» وما هو نمط عمل الشركة الذي نريد نقله؟ ولن نريد نقله؟ أي هل 
تكون الصورة الحالية للشركة معروفة في الأوساط التي نرغب بأن نتعامل معها؟. 


وبالتالي فجميع هذه العناصر يجب أن تسمح بتحدید موقع الشركة مثل أي سلعة. 


معرفة كيف تكون الشركة مختلفة 
إن العدد المتزايد للحملات المؤسسائية في الشركات » يفرض أن تعرف الشركة كيف تتميز عن 
غيرهاء كما هو الحال من أجل السلع. فاللهجة المستخدمة» والنمط المتبع » ووسائل الإعلام 
المختارة» تشكل عناصرا حازمة. كما أن البحث عن الفكرة الإبداعية الجيدة هو أحد مفاتيح 
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سلصلة الوخا للهعلوها يت 


النجاح› كما هي الحال في جميع أنواع الحملات. وبالتالي لابد على الحملة المؤسساتية أن 
تعمل الكثير والمستطاع »> حتى لا تكون مملة ومضجرة. 

٠‏ مصداقية الصورة 
يتم بناء المصداقية على براهين وأدلة صحيحة وحية ومقنعة› وليس على الخطابات الغوغائية 
أو الأساليب الإعلانية المزيغة » والطرق التكلفية › 

ه - إشراك الحضور والجمهور 
إن التكلم إلى الجمهور لا يعني إعطاءهم دروسا ومحاضرات. فمثلا ومن أجسل الربح» يجب 
على الشركة كما على السلعة أن تغري وتسحر» وتعلم الجمهور. ويمكن الإشارة إلى أن كلا 
من البشاشة والروح امرحة المستخدمة عادة» تشكل أداة جيدة لتنغيذ ذلك. 

٭ العمل المنسق 
تخمد الحملات المؤسساتية المعزولة » وتموت بشكل سيئ. ولذا يجب دعمها وتقويتهاء وذلك 
من قبل برنامج متكامل للعلاقات العامةء وكذلك بواسطة تجهيزات طباعية»› وأفلام أو 
أشرطة عن الشركة... بحيث يتستخدم فيها المعلومات على جميع المستويات. 

۰ قياس النتائج 
في النهاية» يجب قياس النتمائج بشکل دوري. کما ویجب على الدراسات أن تواجه 
الخيارات الاستراتيجية » ومستويات الموازنة بشكل عام ضمانة الأسس التي تقوم عليها 


الشركة. 


aa‏ اختار شعار متسر 


الشعار: هو عبارة عن ارتباط رسومي غرافيکي › یرمز إل الشركة . وی الواقع فان الشعار يعبر عن 
توقيع › أو ختم› أو بصمة › أو رمزء أو علم» أو كود موحد ومستمر› أو تعبير مرئي لشركة› أو 
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اللتدية جادلة لاعمي ية ۷. العلاقات العامة 


لتجارة» أو لجمعية ...الخ. وبالتالي فهو يسمح بإخراج الشركة من وضع الإغفال» ويعطيها هوية 
مرئية معبرة عن جميع وحدات التواصل للشركةء سواء على المستوى الداخلي أو الخارجي. 
ويمكننا وضع الشعارات في المناطق التالية : 

- كاتالوكات الشركة. 

- البطاقات التقنية. 

- اللقات الصحفية. 

- مصنف عرض الشركة . 

- كتيب الاأستقبال. 

- لوحة الجناح في معرض ما. 

- لوحات مضيئة على أبنية الشركة. 


ألبسة المضيفات. 
اللوحات التعريغية على ألبسة العاملين. 


- الطلبيات . 


. قسائم التسليم. 

- البوليصات. 

- أوراق الرسائل. 

- الفواتير. 

- ظروف الرسائل. 

- الملصقات. 

- المنشورات. 

- سيارات وعربات الشركة. 
- صحيفة الشركة. 


۳۹۱ 


سلسلة الرخا للعلوهايت 


- الإشارات. 
- بطاقات الدعوة. 
- بطاقات الزيارة. 
بطاقات الأعياد. 
- البطاقات البريدية . 
في مجال التواصل سيؤدي وجود نظام مطابقة مرئية جيد إلى خلق الفروقات مع باقي الشركات. 
فالمطابقة المرئية تشكل تخصيصا قويا جدا بالنسبة للشركة. وإن أي ذرة في مجال التواصل» سوف 
تعزى إلى الشركة التي قامت بتوليدها. 
ويعد كل من التناسق والوحدة. الكلمات الأساسية في مجال التواصل. 
التناسق 
يجب أن يكون صك الهوية المرئية متناسقا ومتناغما مع نشاط وثقافة الشركة. 
٠ه‏ الوحدة 
يجب على جميع وسائل وأدوات التواصل المستخدمة في الشركة أن تبقى موحدة ومتطابقةء 
في الوقت والزمن. 
كما يجب أن تكون الألوان المستخدمة في الشعار ملائمة للمظهر المؤسساتى للشركة› وذلك من 
أجل التأثير الجيد على الإدراك اللوني للجمهور. ٠‏ 
فللألوان أثران كبيران : أحدهما عملية الإدراك» والآخر على مستوى التحفيز والتنشيط فالألوان 


تستطيع أن تؤدي إلى عملية تواصل بنفسهاء وذلك بفضل قوة تأثيرها التحريضي» وحتى 
التجديدي. فهي توقظ انطباعات مختلفة » لذلك يجب ملاءمتها مع الرسالة التي ترغب بنقلها. 


وفي النهاية› فهناك ثلاثة قواعد يجب أ لا ننساها في مجال الصورة الغرافيكية» وهى : 
ه إن إدارة الشعار تتم من خلال شكله (يجب على الإشارات الرسومية » أو الغرافيكية أن تكون 


واضحة› ودقيقة › وثابتة ل تتغیر), 
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التسي وة الاعیق دة ۷. العلافات العامة 


* إن إدارة الشعارات تتم من خلال ألوانه (بحیث لآ يجب أن يكون هناك تغیرات لا ف المكان 
ولا في الزمان). 

ه إن إدارة الشعار تتم من خلال تطبيقاته (تعريف مجموعة استخداماته أو صك الهوية المرئية). 

مزايا الشعار ا معب 

| 

يجب على الشعار أن يكون بسيطا قدر المستطاع كي يتم حفظه»› وتذكره بسهولة. 


e`‏ يجب أن يكون مثيرا محرضا (لأن الإنسان يتذكر من خلال قلبه وليس من خلال 


عقله). 

أ . ٍ ! 

| ۰ يجب أن يكون واضحا مرئيا» بحيث يمكن تمييزه ومطابقته (ألوان جذابة). 
& 1 

| يجب أن يتوافق مع الحقيقة المهنية للشركة.‎ ٠١ 

| 1 
£ ۴ ا 

۰ # یجب ان يکون سهل النقل › والطباعة على ا وسائل وادوات التواصل (اہتداء من إ 

1 

أ 

أ 

1 

1 


بطاقات الزيارة» وانتهاء على شراع مركب في سباق ترعاه الشركة). 


¦ Bernard Ulrich, Comment réussir votre exposition 
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www.ibtesama.com 
منتديات مجلة الايتسامة.‎ 


نورالدين القالي وادارة اعمال التجارية 


[ 
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ترجمة و إعداد : | 


منقدم متوسط ‏ مبندی. نورالدين القالي 
www.Iibtesama.con‏ 
الي ]لمع . منتديات مجلة الابتسامة 


يحتوي هذا الكتاب على : 
ه طرق علمية دقيفة لاستخدام أحدث التقنيات التجارية . 
ه عدد كبير من نقاط العلام المدعومة بالأمثة التطبيقية . 
» عدد فن التمارين والحالات العلمية . 
و پمگن استخذداسه : 
۾ گأذاة ووسيلة للعمل . 
ه كمرجع ممحور حول عدد من طرق التنظيم والتواصل التجاري 
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